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Tämä opinnäytetyö on tehty toimeksiantona RUOKA&MATKAILU-hankkeelle. Työn pääta-
voitteena on analysoida kansallisen Hungry for Finland -ruokamatkailukilpailun 2017 kilpai-
lulomakkeiden vastaukset ja selvittää osallistujien hyvät käytänteet. Alatavoitteena on ver-
tailla kilpailun tuloksia ensimmäiseen Hungry for Finland -ruokamatkailukilpailuun, joka jär-
jestettiin vuonna 2015. Vertailussa painopisteinä ovat hyvät käytänteet sekä vuoden 2015 
kilpailussa todetut kehittämisen kohteet. Näitä olivat kohdeasiakkaan määrittely ja markki-
nointi.  
 
Opinnäytetyöni on laadullinen tutkimus. Valmiin aineiston analysointi, 73 osallistujan kilpai-
luvastaukset, tapahtui kesän ja syksyn 2017 aikana. Opinnäytetyön teoriaosassa määrite-
tään mitä on ruokamatkailu, kuka on ruokamatkailija sekä mihin ruokamatkailukilpailu poh-
jautuu. Tutkimusosa sisältää työtapakuvauksen sekä tulokset vuoden 2017 kilpailuvastauk-
sista. Pohdintaosioon sisältyvät mm. kilpailujen tulosten vertailu sekä loppupäätelmät. 
 
Vuoden 2017 kilpailutuotteet perustuvat vahvaan, monialaiseen yhteistyöhön ja paikalli-
suuteen. Luonnon tarjoamat raaka-aineet kuten marjat, sienet ja villiyrtit näyttäytyvät tuot-
teissa vahvasti. Markkinointi on monikanavaista sekä siinä hyödynnetään yhteistyöverkos-
toja ja sosiaalista mediaa. Myyntikanavat kaipaavat kuitenkin digitaalisempia vaihtoehtoja. 
Kehittymistä on tapahtunut kohdeasiakkaan määrittelyssä. Alojen välisellä yhteistyöllä on 
saatu aikaan laadukkaita ja kansainvälisiäkin asiakkaita houkuttelevia tuotteita. 
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1 Johdanto 
Matkoilla paikallinen ruoka, ruokailu ravintoloissa, toreilla ja ruokakojuissa tarjoaa mahdol-
lisuuden tutustua matkakohteen kulttuuriin makujen kautta. Ruoka tarjoaa eksotiikkaa, 
ehkä luksustakin. Ruoan parissa koetaan elämyksiä, maistellaan, ihastellaan tai kummek-
sutaan vieraita, outoja makuja ja tuoksuja. Ruoka sisältää aina perinteitä, historiaa tai tari-
naa. Se kytkeytyy usein paikalliseen kulttuuriin, uskontoon tai tapoihin. Ruoka luo muistoja 
tai herättää niitä eloon.  
 
Ruoka on visuaalista, mausteet antavat väriä ja kasvikset luovat muotoja. Kauniita annok-
sia, näyttäviä astioita tai kattauksia kuvataan ja kuvia jaetaan sosiaalisessa mediassa. An-
noksia kehutaan tai ravintoloita kritisoidaan. Some-julkaisut toimivat usein ns. puskara-
diona. (Everett 2016) Kuitenkaan makuja, suutuntumaa, ruokailuun liittyvää sosiaalista ko-
kemusta tai elämystä ei voi aistia ilman syömistä eikä mobiilin välityksellä voi syödä.  
 
Suomen luonto tunnetaan maailmalla puhtaana ja eksoottisena. Satavuotiaan maamme 
juhlavuosi ja puhdas luonto on saanut kuluneen vuoden aikana positiivista huomiota ar-
vostetuissa, kansainvälisissä matkailujulkaisuissa. Myös ulkomaisille matkailijoille teh-
dyissä tutkimuksissa Suomen luonto nousee aina esiin, kuten esimerkiksi Visit Finlandin 
2017 julkaisemassa kiinalaisten matkailijoiden video-haastattelussa. Kansainvälinen huo-
mio sekä Suomen maine turvallisena matkailumaana luovat potentiaalia matkailun kas-
vulle. (Visit Finland 2017) 
 
Suomeen saapuu yhä enemmän kansainvälisiä turisteja. Aasialaisten, etenkin kiinalaisten 
matkailijoiden kiinnostus Suomea kohtaan on vahvassa kasvussa. Tätä ovat edesautta-
neet osaltaan myös sujuvat lentoyhteydet Suomen ja Aasian välillä. Kiinalaiset käyttävät 
ahkerasti omia sosiaalisen median kanaviaan. Puhelimen kautta hoidetaan jo koko elä-
mää, siellä on kaveripiiri, siellä haetaan tietoa tai ostetaan tuotteita. Etenkin Aasiassa pu-
helin toimii jo yleisenä maksuvälineenä. Me suomalaiset olemme tässä vielä hiukan jälki-
junassa.   
 
Ruoan ohella myös juomat ja juomakulttuuri ovat nousseet ruokamatkailun tärkeäksi osa-
alueeksi. Pienpanimot ja käsityöläisoluet ovat olleet trendikkäitä jo useamman vuoden. 
Mocktailit eli alkoholittomat mm. marjoista tehdyt juomat ovat myös pinnalla. Lähiruoka, 
luomuruoka, luonnon tarjoama villiruoka ovat kaikki ruoka- ja ruokamatkailun trendejä (EY 
2015; Havas, Adamsson & Sievers 2015). Nimekkäiden keittiömestarien laittama ruoka 
tarjoaa vaihtelua arkeen, nautinnollista luksusta ja yksilöllisiä kokemuksia. 
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Kuluttajien tietoisuus, huoli luonnonvarojen tuhlauksesta ja hukkaan heitetystä ruoasta, on 
luonut maailmalla ilmiön hävikkiruokaravintoloista, joita Helsingissäkin on jo yksi. Hävikki-
leivästä tehtyä oluttakin saa jo Helsingissä. Tulevaisuudessa eettisillä ja kestävän kehityk-
sen tuotteilla on ehkä vielä suurempi merkitys myös ruokamatkailussa (UNWTO 2017). 
 
Kansallisen Hungry for Finland -ruokamatkailukilpailun tarkoituksena on kannustaa ruoka- 
ja matkailualan toimijoita kehittämään ja innovoimaan ruokamatkailutuotteita. Samalla li-
sätään suomalaisen ruoan tunnettuutta ja kehitetään kasvavaa matkailualaa. Ruokamat-
kailukilpailu on osa Suomen ensimmäisen ruokamatkailustrategian 2015-2020 kehittämis-
toimenpiteitä. Kilpailun järjestäjinä toimivat Visit Finland, maa- ja metsätalousministeriö, 
Maa- ja metsätaloustuottajien Keskusliitto MTK sekä Haaga-Helian ammattikorkeakoulu 
koordinaattorina. (Hungry for Finland 2017) 
  
Tämän opinnäytetyön päätavoitteena on analysoida toimeksiantajalta RUOKA&MAT-
KAILU-hankkeelta saatu valmis aineisto, vuoden 2017 Hungry for Finland -ruokamatkailu-
kilpailun vastaukset sekä selvittää kilpailijoiden hyvät käytänteet. Alatavoitteena on verrata 
kilpailun tuloksia vuoden 2015 kilpailuun. Painopisteinä vertailussa ovat hyvät käytänteet 
sekä vuoden 2015 kilpailun kehittämiskohteet, joita olivat kohdeasiakkaan määrittely ja 
markkinointi.  
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2 Mitä on ruokamatkailu?  
Matkailuala on vahvassa kasvussa. Ruoka on tärkeä osa matkaa. Suuri osuus matkailijan 
matkakassasta kuluu ruokaan. Ruoka tarjoaa aitoja kokemuksia, ikimuistoisia ja moniaisti-
sia elämyksiä. Ruoka tekee myös matkakohteesta kiinnostavamman. Ruokamatkailu työl-
listää, tarjoaa elinkeinon paikallisille asukkaille sekä ylläpitää paikallista kulttuuria. (UN-
WTO 2017)  
 
Ruoka on osa maiden kulttuuria, asukkaiden kansallista tai paikallista identiteettiä. Alueen 
perinteiset erikoisherkut tai ruoan valmistustavat tuovat lisäarvoa, auttavat kohteita erilais-
tumaan sekä vaalimaan omia perinteitä. Ylpeys omasta ruokakulttuurista, ruokatuotteista 
ja niiden markkinointi hyödyttää sekä maatalous- että matkailuelinkeinoa. (Buiatti 2011) 
 
Ruokamatkailu kytkeytyy viinimatkailuun mutta myös Slow travel- ja Slow food -filosofioi-
hin. Slow food -filosofian avainsanoja ovat puhtaus, paikallisuus, ekologisuus, perinteet. 
Slow food on ns. vastaisku pikaruoalle ja ruokaperinteiden katoamiselle. (Buiatti 2011. 93-
95)  
 
Slow travel -ideologia huomioi luontoa ja ympäristöä. Dickinson ja Lumsdon (2010, teok-
sessa Moore 2012) mukaan matkustaminen on hitaampaa, matkustetaan esimerkiksi 
maateitse ja kohteessa viivytään pidempään. Jo matkustaminen kohteeseen koetaan elä-
myksenä. Matkakohteessa liikutaan paikallisilla kulkuvälineillä, tutustutaan paikalliseen 
kulttuuriin sekä nautitaan paikallisia ruokia ja juomia. Slow travel on vaihtoehtoista, eet-
tistä matkailua. (Moore 2012. 31) 
 
Viinimatkailua selitetään yleensä vierailuina viinialueille ja -tiloille, tapahtumiin ja viinin-
maistiaisiin, joissa matkailija voi oppia viineistä, niiden valmistuksesta ja laaduista mm. 
maistiaisten kautta. (Buiatti 2011. 95) UNWTO (2017) jakaa viinimatkailijat kolmeen kate-
goriaan: asiantuntija, viininrakastaja ja satunnainen viinimatkailija, matkailijan kiinnostuk-
sen ja aktiviteettien mukaan. 
 
Kestävä kehitys, eettisyys, maisemat, luonto, paikallisuus, lähituottajat ja aitous ovat sekä 
kuluttaja- että matkailutrendejä. Kuten Slow food- ja Slow travel -ideologioissa niin myös 
viini- ja ruokamatkailussa kestävä kehitys, ekologisuus, puhdas luonto sekä paikallinen 
kulttuuri ja ruoka ovat tärkeitä arvoja. (UNWTO 2017) 
 
Ruokamatkailua määritetään monin eri tavoin. Buiattin (2011, 93-95) mukaan ruokamat-
kailu on ruoasta kiinnostuneen matkailijan vierailuja ruoan tuottajien luona oppiakseen 
  
4 
ruoan alkuperästä, valmistuksesta enemmän. Everett (2016, 10-11) kiteyttää ruokamatkai-
lun matkana, jossa ruoka ja juoma ovat matkaa motivoivia tekijöitä huolimatta kiinnostus-
asteesta. Maailman ruokamatkailujärjestö eli World Food Travel Association, WFTA 
(2016) on laatinut ruokamatkailun kansainvälisen määritelmän, jossa matkan ensisijaisena 
tavoitteena on kokea ainutlaatuinen ja ikimuistoinen ruoka- tai juomaelämys.  
 
Ehkä tunnetuimman ruokamatkailun määritelmän mukaan ruokamatkailu on kokemukselli-
nen matka gastronomiselle alueelle virkistys- tai viihdesyistä (Hall & Sharples 2003). Ruo-
kamatkailu voidaan luokitella kiinnostuksen ja käyntikohteiden mukaan ”Gourmet, cuisine, 
gastronomic, culinary ja rural/urban” -alaluokkiin (kuvio 1). Ruokamatkailuun sisältyy usein 
vierailuja erilaisissa ruokatapahtumissa, messuilla, markkinoilla, maistelua, keittokursseja 
tai muita ruokaan liittyviä aktiviteetteja. Kuitenkaan mikä tahansa ravintolavierailu ei ole 
ruokamatkailua. Sellaisen siitä tekee matkailijan halu kokea, oppia uutta paikallisesta ruo-
kakulttuurista tai halu maistaa paikallista ruokaa. Matkakohteen ruokakulttuuri voi olla 
matkalle lähdön ensisijainen motivaatiotekijä. (Hall & Sharples 2003)  
 
 
Kuvio 1. Ruokamatkailun luokitus kiinnostuksen mukaan (Hall & Sharples 2003; Ruoka-
matkailustrategia 2015)  
 
Ruokamatkailu ei rajoitu vain matkalla, paikan päällä nautittuihin tuotteisiin. Tärkeän osan 
ruokamatkailua muodostavat mukaan ostettavat ruokatuotteet, tuliaiset ja niiden nauttimi-
nen esim. matkan jälkeen kotona. Sitäkin kautta ruokamatkailu tarjoaa paikallisille, alueen 
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yrittäjille elinkeinon sekä mahdollisuuden säilyttää paikalliset perinteet, ruokakulttuuri elin-
voimaisena. (Hall & Sharples 2003) 
 
Suomen ensimmäinen ruokamatkailustrategia (2015) määrittää suomalaisen ruokamatkai-
lun olevan osallistumista paikalliseen, tarinoihin pohjautuvaan ja elämykselliseen ruoka-
aktiviteettiin:  
Ruokamatkailutarjonta on matkailijoiden kohtaama paikallisuuteen ja tarinoihin pe-
rustuva maukas ravintolaruokailu, kotiruokailu, katuruoka, suomalaisen ruoan teke-
minen ohjatusti, luonnonantimiin ja keräilyyn liittyvät ruokamatkailutuotteet, luon-
nossa ja kulttuuriympäristössä tapahtuva ruokailu, erilaiset ruokamatkailuun liittyvät 
reitit ja tapahtumat, torit, kauppahallit, erikoismyymälät kuten juustolat, viinitilat sekä 
pienpanimot ja niiden ympärille rakennettu ohjelma. Ruokamatkailuun liittyvät tari-
nat, paikallisuus ja puhtaus. Parhaimmillaan ruokamatkailutuote on osallistamista ja 
tekemistä, josta matkailija oppii jotain uutta ja tekee matkailutuotteen elämyksel-
liseksi. (Ruokamatkailustrategia 2015)  
 
2.1   Kuka on ruokamatkailija?  
Nykypäivän matkailijat ovat kokeneita, vauraampia ja heillä on enemmän vapaa-aikaa 
matkustaa. Matkustaminen tarjoaa mahdollisuuden paeta arjen rutiineja. Yhä useammat 
haluavat matkoillaan kokea, oppia jotain uutta ja erilaista. Gastronomia, ruoka eri muo-
doissa tarjoaa siihen oivan tilaisuuden. (UNWTO 2017) 
 
Ruokamatkailija on usein kulttuurimatkailija, joka on kiinnostunut matkailukohteen ruoasta 
ja viinistä. Hän on avoin uusille kokemuksille ja ymmärtää että paikallisen ruoan ja viinin 
kautta voi kokea tai oppia uutta kulttuurista. Hän on kouluttautunut omatoimimatkailija. 
Toisaalta matkailija voi olla sattumalta paikan päällä ja täysin tietämätön alueen ruokamat-
kailutarjonnasta tai paikallisesta ruokakulttuurista. Hän ehkä heittäytyy uuteen vain tämän 
kerran. Ruokamatkailija voi olla myös monen eri syyn takia kohteessa. (Croce & Perri 
2010, 45-59)   
 
Myös moderni humanisti voi olla ruokamatkailija. Modernit humanistit ovat sekä Visit Fin-
landin matkailumarkkinoinnin, että Suomen ruokamatkailustrategian määrittämää ruoka-
matkailun kohderyhmää. Tutkimusten mukaan modernit humanistit eli MOHUT haluavat 
matkoillaan kokea ja oppia uutta, osallistua paikalliseen elämään sekä maistella ja syödä 
paikallista ruokaa. Modernin humanistin matkasta tekee onnistuneen luonto, upeat maise-
mat ja kiinnostava ruokakulttuuri. (Visit Finland 2014a; Ruokamatkailustrategia 2015)   
 
Ruokamatkailustrategiassa määritetään potentiaalisina ruokamatkailijoina ja ruokamatkai-
lun kohderyhmänä myös kotimaiset ja aasialaiset matkailijat. Näitä voivat olla myös mat-
kailijat, joille eettiset arvot ovat tärkeitä tai jotka etsivät ainutkertaisia, aitoja kokemuksia. 
(Ruokamatkailustrategia 2015) 
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Ruokamatkailija on ehkä uusien trendien edelläkävijä. Hän etsii aitoa paikallisuutta ruoan 
ja kulttuurin kautta. Hän haluaa matkoillaan osallistua, kokea, elää ja syödä kuin paikalli-
set. Ruoan alkuperä kiinnostaa ja hän arvostaa laatua. Ruokamatkailija haluaa jakaa, 
vaihtaa kokemuksiaan ja hänelle ruoka sekä ruokailu ovat sosiaalinen tapahtuma. (UN-
WTO 2012)  
 
Ruokamatkailija kuluttaa UNWTO:n (2012) mukaan keskimääräistä enemmän matkoil-
laan. Wolf (2016) kiteyttää Food Travel Monitor 2016 -tutkimuksesta, että ruokamatkailijan 
rahankäyttö ei ole tulosidonnaista vaan enemmän intohimon määrittämää.  
 
Ruokamatkailija on usein ns. foodie, jonka intohimona on ruoka. Foodie on erityisen kiin-
nostunut ruoasta, sen alkuperästä, raaka-aineista ja valmistuksesta. Foodie harrastaa 
ruoanlaittoa ja saattaa kasvattaa tai kerätä itse ruokansa. Hän on innokas kokeilemaan 
uutta ja jakaa mielellään kokemuksiaan, ruokatietouttaan muiden kanssa. Kriittisenä kulut-
tajana foodie arvostaa aitoja elämyksiä, joita hän etsii myös matkoillaan. (Getz, Robinson, 
Andersson & Vujicic 2014, 6-15)   
 
Ruokamatkailijoita on ehkä vaikea kategorisoida. Ruokamatkailijat ovat yksilöitä kuten 
kaikki matkailijat. Osa kokeilee uskaliaammin uutta, osa taas haluaa pidättäytyä tutussa ja 
turvallisessa. Kuitenkin Wolf (2016) profiloi WTM 2016 -tutkimuksesta muutamia yleisim-
piä ruokamatkailijapersoonia:  
 
 –  Aitouden etsijä ”Authentic” nauttii paikallista, perinteiden mukaan valmistettua ruokaa 
arvostaen aitoutta  
 –  Monenkirjava vaihtelija ”Eclectic” etsii kaikenlaisia kokemuksia. Eri iltoina, eri tyylistä.    
 –  Paikallisuuden suosija ”Localist” käyttää paikallisia ravintoloita.  
 –  Sosiaalinen ruokailija ”Social” nauttii perheen tai ystävien kanssa paikallista ruokaa.   
 –  Gourmet-ruoan ystävälle ”Gourmet” fine dining ja gourmet -ruoka ovat etusijalla. 
 –  Budjetti-matkaaja ”Budget” etsii edullisia ruokapaikkoja ja ns. raha ratkaisee valinnat. 
 
Myös kohteella on vaikutusta millaisia motivaatiotekijöitä tai tarpeita ruokamatkailijoilla on. 
Paikan tuttuus tai ennakkotietous kohteesta saattavat vaikuttaa miellyttävään matkailuko-
kemukseen. Hyvät ruoka- ja juomakokemukset saavat matkailijan palaamaan kohteeseen. 
(Wolf 2016)  
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2.2   Trendejä ja tulevaisuutta 
Elämykset, moniaistiset kokemukset ja tarinallisuus ovat matkailun trendejä ja pätevät niin 
viini- kuin ruokamatkailuunkin. Etenkin matkailijoiden elämyshakuisuus on nousussa. Ruo-
kamatkailijat etsivät aitoja, paikallisia, ruokaan liittyviä kokemuksia ja aktiviteetteja. Vuosi 
2017 on kansainvälinen matkailun kestävän kehityksen vuosi. Eettiset arvot ja kestävä ke-
hitys ovat tärkeitä myös matkailijoille. (UNWTO 2017)  
 
Pohjoismaisen ruokatutkimuksen mukaan ruoan laatu, puhtaat raaka-aineet, ruoan ter-
veellisyys, ekologisuus ja lähiruoka ovat ruokatrendejä Pohjoismaissa ja tärkeitä pohjois-
maisille kuluttajille. (EY 2015) Pohjoismainen keittiö tunnetaan jo kansainvälisesti. New 
Nordic Kitchen on yksi maailman kasvavista ruokatrendeistä. (Ruokamatkailustrategia 
2015) Myös villiruoan suosio on edelleen valloillaan. Villiruokaa ovat mm. metsissä kasva-
vat marjat, sienet, luonnonyrtit ja kasvit kuten myös kalat, poro ja kaikki riistaeläimet. (Ha-
vas, Adamsson & Sievers 2015)  
 
Paikalliset pienpanimot ja tislaamot ovat trendikkäitä. Kuten myös alkoholittomat juoma-
sekoitukset, mocktailit, joihin marjat ja yrtit sopivat erinomaisesti. Ilmiö on havaittavissa 
myös Suomessa. Käsityöläisyys, perinteiset tavat valmistaa ruokaa tai juomaa ovatkin 
paikalliskulttuuria parhaimmillaan. World Travel Monitor 2016 -tutkimuksen mukaan jo 
noin puolet ruokamatkailijoista on myös juomamatkailijoita, kiinnostuneita nauttimaan ja 
oppimaan lisää paikallisesta viinistä, oluesta tai muista alkoholijuomista. (Wolf 2016). 
 
Sosiaalisen median vaikutus mm. matkakohteen valinnassa kasvaa. Maailma on tavallaan 
pienentynyt sosiaalisen median myötä. Everett (2016) ennustaa sosiaalisen median vai-
kuttavan yhä enenevässä määrin myös matkailijoiden ruokatottumuksiin. Melkein jokai-
sella matkaajalla on jonkinlainen mobiililaite käytössään. Matkaajat kuvaavat ruoka-an-
noksia ja videoivat tapahtumia. Kuvia jaetaan heti sosiaalisen median eri kanavissa. Yksi-
tyisten, julkkisten, kokkien, bloggarien jne. jakamat matka- ja ruokakuvat herättävät seu-
raajien kiinnostuksen ja saattavat kasvattaa kohteen kysyntää. Myös palveluja suositel-
laan tai arvostellaan sosiaalisessa mediassa hyvin reaaliaikaisesti. Somen kautta annet-
tuun asiakaspalautteeseen oletetaan palveluntarjoajan reagoivan välittömästi. Ruokamat-
kailupalvelujen tarjoajien tulee osata käyttää somea hyödykseen yhä paremmin. Teknolo-
gia mm. innovatiiviset mobiilisovellukset ja digitaalisuuden kasvu, kehittävät ja vievät ruo-
kamatkailua eteenpäin. (Everett 2016, 395-397)  
 
Matkojen varaaminen ja maksaminen mobiililaitteiden kautta lisääntyy. Mobiilimaksaminen 
yleistyy myös Euroopassa ja Suomessa EU-direktiivin myötä. (Keränen 2016) Maailmalla, 
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etenkin aasialaisille se on jo ihan arkipäivää. Kiinalaiset käyttävät mm. Alibaban Alipay- tai 
WeChat -sovelluksia mobiilimaksamiseen. (Manninen 2017; Pajuriutta 2017) Maksutavat 
kehittyvät kovaa vauhtia. Mm. Kiinassa Alipay-mobiilimaksamisen rinnalle on tulossa nuo-
rille suunnattu ”Smile and pay” -maksusovellus, joka tunnistaa käyttäjän kasvopiirteiden 
perusteella. (Forbes 2017) 
 
Matkailualalle on tullut jakamistalouden mm. Airbnb:n nopea suosion myötä maailmanlaa-
juisesti paljon uusia palveluntarjoajia. Matkailutoimijoiden löydettävyys ja saatavuus digi-
taalisesti, on entistä tärkeämpää. (TEM 2015) Innovatiiviset matkailuyrittäjät ovat maail-
malla jo muutoksessa mukana ja luoneet järjestelmiä mistä voi varata esimerkiksi yksityi-
sen keittokurssin tai illallisen yksityiskodissa. Enää tämänkaltaisia yksityisiä palveluntarjo-
ajia ei koeta outona vaan päinvastoin, parhaana tapana kokea jotain todella aitoa, ainut-
laatuista ja paikallista. (Oates 2016) 
 
Tulevaisuuden ruokamatkailijoita ovat kasvavassa määrin mm. milleniaalit. Maailmassa 
on n. 1,8 miljardia milleniaalia eli vuosina 1980 - 2000 syntyneitä. He ovat ensimmäinen 
ns. kansainvälinen sukupolvi. Teknologia on vahvasti mukana heidän elämässään. Mobii-
liapplikaatioiden kautta välitetyt personoidut palvelut ovat mieleisiä. Heistä saa kerätä tie-
toja, jota voidaan käyttää yksilöimään matkailupalveluja ja kokemuksia. Milleniaalit etsivät 
aitoja, autenttisia kokemuksia, haluavat kokea uusia kulttuureja ja tavata paikallisia ihmi-
siä. He ovat sopeutuvaisia, sekoittavat erilaisia matkoja. Matkakohteiden tuleekin olla ai-
toja ja luovia, tarjota sopiva yhdistelmiä seikkailua ja rentoutumista. (ITB 2017)  
 
Kiinalaiset matkailijat nähdään kasvavana Suomen ruokamatkailun kohderyhmänä (Ruo-
kamatkailustrategia 2015). Aasialaisten, etenkin kiinalaisten matkailubuumi jatkaa kasvu-
aan. Kiinalaisten matkailutavat ja -toiveet alkavat muistuttaa yhä enemmän länsimaisten 
matkailua. Kiinalaiset ovat jättämässä usean kohteen kiertomatkat. He haaveilevat mat-
koista rantakohteisiin tai lyhyemmistä yhden kohteen matkoista. Kiinalaisten rahankäyttö 
on myös muuttumassa. Nuoremmilla on vähemmän rahaa käytettävissä, koska opiskelu ja 
asuminen Kiinassa ovat kallistuneet. Kiinalaisilla ei ole myöskään enää tarvetta ostaa ta-
varoita ulkomailta, sillä kotimaassakin on tavaraa tarjolla. Kiinalaisista on tulossa länsimai-
sempia kulutustavoiltaan. Tulevaisuudessa matkoiltakin halutaan enemmän yksilöllisiä ko-
kemuksia ja elämyksiä kuin tavaratuliaisia. (ITB 2017)  
 
Helsingissä 6.9.2017 järjestetyssä TEM-matkailuseminaarissa "Valoa ja pimeyttä – mat-
kailuelämyksiä ympäri vuoden" elinkeinoministeri Mika Lintilä kertoi Suomen hallituksen 
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panostavan matkailun kehittämiseen ja lupasi 16 milj. euroa lisärahaa kehitystyöhön vuo-
sille 2018 ja 2019. Työ- ja elinkeinoministeriön (2017) julkaisemassa tiedotteessa tode-
taan:  
Matkailu on jälleen kasvanut tänä vuonna. Hallitus on päättänyt panostaa matkai-
luun varmistaakseen kasvun jatkossakin. Yksi tärkeistä teemoista on ympärivuoti-
suus. Ruokamatkailukilpailu on yksi tapa nostaa esiin ympärivuotisuutta tukevia mat-
kailun helmiä. (TEM 2017).  
 
Vuosittain järjestettävässä matkailuseminaarissa julkistettiin myös vuoden 2017 ruokamat-
kailukilpailun voittajat. 
 
Suomen matkailun ympärivuotisuutta ajatellen seniori-ikäiset voivat matkustaa sesonkien 
ulkopuolella. Seniorit eivät ole riippuvaisia vuosilomista tai koulujen loma-ajoista verrat-
tuna työssäkäyviin tai perheellisiin matkailijoihin. He ovat yhä hyväkuntoisempia, taloudel-
lisesti vauraampia, matkustavat enenemässä määrin ja kuluttavat matkustaessaan enem-
män verrattuna keskiverto eurooppalaisiin. Euroopan unionin alueella on iältään 55 - 80 -
vuotiaita noin 128 milj. eli 25% väestöstä. (TEM 2015)  
 
Ulkomainen ruokamatkailija voi tulla tulevaisuudessa Suomeen esimerkiksi Arabiemiraa-
teista, Etelä-Koreasta tai Intiasta. Visit Finlandin selvityksen mukaan etenkin eteläko-
realaisia turisteja kiinnostaa pohjoismainen ruoka ja elämäntapa. Arabiemiraateille ruoka 
on tärkeää ja halal-ruokaa tulee olla saatavilla. Naismatkaajia kiinnostavat luomu- ja lähi-
ruoka. Myös fine dining ja uudet kokemukset innostavat. Intialaiset matkailijat arvostavat 
etenkin majoituksen laatua. Huomioitavaa on, että intialaisille tärkeät loma-ajat ovat mm. 
huhti-toukokuussa sekä loka-marraskuussa. (Mende 2017) 
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3 Suomen ruokamatkailustrategia 2015-2020 
Suomen ensimmäisen ruokamatkailustrategian tavoitteena on kehittää Suomen matkai-
lua, ruokamatkailua sekä nostaa suomalainen ruoka tunnetuksi maailmalla. Ruokamatkai-
lustrategia on laadittu yhteistyössä maa- ja metsätalousministeriön, Visit Finlandin ja 
Haaga-Helia ammattikorkeakoulun kanssa. Strategiatyöhön osallistui myös lukuisa joukko 
matkailualan toimijoita. (Ruokamatkailustrategia 2015) 
 
Ruokamatkailustrategia (2015) pohjautuu mm. Suomen matkailun kasvun ja uudistumisen 
tiekarttaan 2015-2025 ja Lähiruoka-ohjelmaan. Työ- ja elinkeinoministeriön (2015) Suo-
men matkailun tiekartassa on yhtenä matkailun kehityskohteena ruoan yhdistäminen vah-
vasti osaksi matkailuelämystä. Maa- ja metsätalousministeriön (2013) lähiruoka-ohjel-
maan kirjattujen kehittämistavoitteiden yhtenä tavoitetilana vuonna 2020 on että ”lähiruoka 
on osa laadukasta matkailutuotetta, tuo lisäarvoa ja kannattavuutta maakuntien ruoka- ja 
matkailualan toimijoille ja lisää Suomen houkuttelevuutta matkakohteena”. 
 
Ruoka on olennainen osa myös Visit Finlandin Suomen matkailun kehittämisteemoja (ku-
vio 2). Visit Finland on Finpro Oyj:n alainen yksikkö, joka vastaa Suomen matkailun mark-
kinoinnista ja ulkomailta Suomeen suuntautuvan matkailun edistämisestä. (Ruokamatkai-
lustrategia 2015) 
 
 
Kuvio 2. Visit Finland strategiakartta (Visit Finland; Ruokamatkailustrategia 2015)  
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Suomen ruokamatkailustrategian tähtäin, visio vuodelle 2020 on, että ruoka kuuluu Suo-
men matkailuun vahvasti ja elämyksiä tarjoten (kuvio 3). Tavoitteena on monialaisen yh-
teistyön, valikoitujen toimenpiteiden ja painopistealueiden avulla kehittää sekä kasvattaa 
Suomen ruokamatkailua. (Ruokamatkailustrategia 2015)  
 
 
 
Kuvio 3. Suomen ruokamatkailustrategian tiekartta (Ruokamatkailustrategia 2015) 
 
3.1   Laadukkaita kärkituotteita monialaisella yhteistyöllä  
Suomen ruokamatkailun kehittämis- ja innovointityössä painotetaan kolmea eri teemaa, 
jotka ovat Suomen vahvuuksia tai kansainvälisesti tunnettuja asioita. (Kuvio 3) Nämä vali-
koidut aihealueet, temaattiset painopisteet ”Taste of place”, ”Pure pleasure” sekä ”Cool 
and creative from Finland”, korostavat suomalaisten uniikkia ruokakulttuuria, puhdasta 
ruokaa ja luontoa sekä maailmalla tunnettuja ruokailmiöitä kuten ravintolapäivää, katuruo-
kaa tai tähtikokkeja. (Ruokamatkailustrategia 2015) 
 
Strategian toimenpiteiksi on valittu tuotekehitys, strategiset kumppanuudet ja viestintä. 
Tuotekehityksen tavoitteena on luoda houkuttelevia ruokamatkailutuotteita ja ns. kärkituot-
teita. Laadukkaat, kansainvälisesti kiinnostavat kärkituotteet sisältävät houkuttelevan 
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ruoan lisäksi elementtejä Suomen luonnosta, erilaisia aktiviteetteja sekä historiaa tai tari-
naa. (Ruokamatkailustrategia 2015) Ruokamatkailustrategian tuotekehitys (2015) jaetaan 
temaattisia painopisteitä mukaillen kolmeen osaan:  
 
 –   ”Taste of Place”. Historiaan tai perinteisiin liittyvät ruokamatkailutuotteet. Esim. Karelia 
a la Carte -ruokamatkailuverkosto, Ruokamatka Hämeeseen ja Ahvenanmaan sadon-
korjuujuhlat  
 
 –   ”Pure Pleasure”. Visit Finlandin kehittämisteemat ja ruoka. Esim. Gluteiiniton karjalan-
piirakka, superfoodina marjat (hyvinvointi), Mustamakkara & Tammelan tori (kulttuuri), 
Majatalosta majataloon yrttivaellus (luonto) 
 
 –   ”Cool and creative from Finland” Kansainvälisiä, kiinnostavia ruokailmiöitä ja -tapahtu-
mia. Esim. Ravintola-päivä ja Michelin-tähdellä palkitut ravintolat.  
 
Toimenpiteiden toinen osa-alue painottaa yhteistyöverkostoja ja strategisten kumppa-
nuuksien kasvattamista. Monialaisella yhteistyöllä vahvistetaan ruokamatkailun asemaa. 
Mission mukaisesti erialaisia toimijoita rohkaistaan mukaan ruokamatkailun kehittämiseen 
ja kokeilevaan, innovatiiviseen kehitys- ja yhteistyöhön. (Ruokamatkailustrategia 2015) 
 
Viestinnän yhtenäistäminen on tärkeää. Tehokkaammalla, monikanavaisella viestinnällä 
lisätään Suomen ruokamatkailun kärkituotteiden kotimaista ja kansainvälistä tunnettuutta. 
Markkinoinnissa ja viestinnässä käytetään ydinviestinä ”Hungry for Finland” sekä Suomen 
luonnon ja ruoan puhtautta kuvaavia iskulauseita: ”Eat local, eat slow, eat pure and eat 
wild”. Kansainvälisessä markkinoinnissa Suomi jaetaan 4-5 matkailualueeseen: itä, länsi, 
pohjoinen, etelä ja Helsinki. (Ruokamatkailustrategia 2015) Ruokamatkailun yhtenäisessä 
viestinnässä, tarinassa voidaan käyttää suomalaisia makuja, ruokaa ja luontoa kuvaavia 
sanoja. Näitä ovat mm. aito, puhdas, maukas, paikallisuus, turvallisuus, pohjoismainen 
keittiö, korkea laatu, keskiyön aurinko, yötön yö. Nämä korostavat suomalaisen ruoan 
kasvuolosuhteita ja -tuotantoa mutta ovat myös matkailun vetovoimatekijöitä. (Hungry for 
Finland 2017) 
 
Strategian toteutumista käytännössä seurataan tutkimusten ja erilaisten mittareiden 
avulla. Ruokamatkailun suosio kasvaa maailmalla. Suomen ruokamatkailutuotteiden kehit-
täminen vahvistaa Suomen kilpailukykyä matkailumarkkinoilla, lisää matkailutuloja ja siten 
myös Suomen talouden elinvoimaa. Tämän lisäksi paikalliset perinteet, tavat ja ruoka säi-
lyvät elossa ja niiden arvostus kasvaa. (Ruokamatkailustrategia 2015) 
 
3.2   Ruokamatkailun tuotesuositukset 
Matkailuyrittäjien tuotekehityksen avuksi on määritetty raamit ns. kulmakivet. (Kuvio 4) 
Nämä ovat tuotesuosituksia, asioita joita menestyvän ruokamatkailutuotteen tulee sisältää 
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kuten paikallista ruokaa ja tarinaa. Samat tuotesuositukset ovat myös Hungry for Finland-
ruokamatkailukilpailun pohjana. (Havas, Adamsson & Sievers 2015)  
 
Kuvio 4. Ruokamatkailun kulmakivet (Ruokamatkailustrategia 2015) 
 
3.2.1   Paikallista ja terveellistä ruokaa kauniisti katettuna 
 
Ruokamatkailutuotteen ruoan on hyvä olla luomua, mahdollisimman lähellä tuotettua tai 
jopa luonnon villiantimista tehtyä. Se on maukasta, suomalaista ruokaa tehty puhtaista 
raaka-aineista suomalaisia ravitsemussuosituksia noudattaen (kuvio 5). (Hungry for Fin-
land 2016) 
 
Kuvio 5. Ruokamatkailun suomalaiset ravitsemussuositukset (Hungry for Finland 2016) 
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Suomalainen luonto, vaihtuvat vuodenajat, erilaiset juhlapyhät ja teemat tarjoavat vaihte-
lua sekä ruokalistaan että kattaukseen. Myös paikan historiaa tai tarinaa kannattaa käyt-
tää menun ja kattauksen suunnittelussa. Menukortti, ruoan nimi sekä tuote- että ravintosi-
sältö tulee olla näkyvissä sekä huomioida erityisruokavaliot, että ulkomaiset asiakkaat 
mm. eri kielisin tekstein. Ruokamatka jatkuu usein kotona ns. matkamuistojen tai tuliaisten 
muodossa. Ruokaa voi tuotteistaa myös mukaan otettavina eväinä esimerkiksi luontoret-
kellä. Tuotteet pakataan luontoystävällisin pakkausmateriaalein hygienia huomioiden ja 
tuotesisältö on näkyvissä. (Hungry for Finland 2016)  
3.2.2   Kulttuuria ja hyvinvointia 
Ruoka liittyy vahvasti myös Visit Finlandin matkailun kehittämisohjelmiin, jotka on jaettu 
neljään eri teemaan: hyvinvointi, kulttuuri, kesäinen luonto ja talvi. Hyvinvointimatkailu si-
sältää monipuolisesti, ihmisen terveyttä edistäviä tuotekokonaisuuksia. Sauna, metsä, hil-
jaisuus ja luonto ovat tärkeä osa suomalaista hyvinvointimatkailua. Hyvinvointituotteisiin 
liittyvien ruokatarjottavien tulee painottaa ruoan puhtautta ja terveellisyyttä. Erikoisruoka-
valiot ja luomutuotteet ovat olennaisia. (Hungry for Finland 2016) 
 
Suomalainen ruoka ja ruokamatkailutuotteet tarjoavat kulttuurimatkailijalle elämyksiä, 
mahdollisuuden osallistua sekä oppia suomalaisesta elämäntavasta, ruoasta ja kulttuu-
rista. Ruoanlaittokurssit, erilaiset ruokatapahtumat ja etenkin marjanpoimintaretket voivat 
olla kansainvälisille turisteille mieleenpainuvia kokemuksia. Kulttuurikohteen ruokatarjot-
tava tai menu suositellaan laadittavaksi paikan, alueen tai kohteen historiaan ja tarinaan 
pohjautuen. Suomalainen muotoilu, astiat ja kädentaidot ovat myös olennainen osa suo-
malaista kulttuuria ja tulee näkyä mm. kattauksessa. (Hungry for Finland 2016) 
 
Luontoon liittyvässä ruokamatkailutuotteessa voidaan yhdistää erilaisia aktiviteetteja ja 
nauttia ruokatuote mahdollisesti ulkona. Huonon sään varalta suositellaan varasuunnitel-
maa, missä tai miten tarvittaessa ruokaillaan. Suomen talvi tarjoaa vielä lunta ja jäätä. 
Ruokailun voi yhdistää talviseen metsään, tunturiin ja lumeen. Suomalaisten matkailijoi-
den talviloman vietto keskittyy hiihtokeskuksiin. Myös hiihtokohteissa tulee olla monipuo-
lista ja terveellistä ruokaa tarjolla. Talvella voidaan hyödyntää kesän satoa ja tarjota säilöt-
tyjä marjoja, sieniä ja vihanneksia eri muodoissa. (Hungry for Finland 2016) 
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3.2.3  Kaiken takana on asiakas; huomiointia ja näkyvyyttä 
Ruokamatkailutuotteet tulee suunnitella asiakaslähtöisesti eli huomioidaan asiakkaiden 
ikä, kotimaa tai kielialue. Lähtömaa, kulttuuri, ruokatottumukset ja uskonto vaikuttavat sii-
hen, mitä matkailija haluaa, uskaltaa tai voi maistaa. Mm. ruokalistat, tuoteselosteet on ol-
tava vähintään englanniksi. Usein aasialaiselle matkaajalle kuvat kertovat kuitenkin enem-
män kuin englanninkielinen selostus. (Hungry for Finland 2016)  
 
Visit Finlandin (2017a, b) tutkimuksen mukaan kiinalainen asiakas kaipaa mausteista ja 
kiinalaista ruokaa matkoillaan. Eurooppalaiset matkailijat syövät illallista myöhemmin kuin 
mitä Suomessa syödään. Toisaalta aasialaiset matkaajat voivat kärsiä aikaerosta ja he-
räävät hyvin aikaisin. Lisäksi jos paikka sijaitsee kaukana asutuksesta tai palveluista, kan-
nattaa huomioida ruoan saatavuus tai ruokatarjoilun joustavuus, jotta asiakkaalla on mah-
dollisuus ostaa pientä syötävää ja juotavaa myös varsinaisen ruokatarjoilun ulkopuolella. 
(Hungry for Finland 2016)  
 
Visit Finlandin kansainvälistymisoppaaseen on kirjattu laatukriteereitä ja ohjeita ulkomaan 
markkinoille tähtääville matkailutuotteille ja -yrityksille. Yritys tai tuote tulee sijaita fyysi-
sesti sujuvien liikenneyhteyksien varrella, mutta olla myös verkossa helposti saavutettava. 
Nopea, helppo saavutettavuus verkossa edesauttaa tuotteen myyntiä. Yrityksen asiakas-
palvelukieli ja internet-sivujen tulee olla vähintään englanniksi. Kuitenkin suositellaan, että 
palvelukielinä käytetään muitakin kieliä huomioiden kohdeasiakkaan äidinkieli. Etenkin 
saksalaiset, ranskalaiset, venäläiset, japanilaiset ja kiinalaiset arvostavat palveluita omalla 
kielellään. Matkan suunnittelu- ja varausvaiheessa asiakkaat hakevat tietoa ja palveluita 
verkosta yleensä äidinkielellään. (Visit Finland 2014b, c) Sivuston on oltava selkä ja visu-
aalinen. Tuotevalikoima tulisi olla esillä etusivulla sisältäen helpon maksutavan tai tilaa 
tästä -kohdan. Tuotetta kuvaavat kuvat tai videoklipit helpottavat ymmärtämään outoa 
kulttuuria ja tapoja jo ennen matkaa. (Havas, Adamsson & Sievers 2015) 
 
UNWTO painottaa ruokamatkailukohteiden markkinointiviestinnän ja näkyvyyden tär-
keyttä. Se suosittaa ruokamatkakohteita panostamaan tarinallisuuteen ja niiden autentti-
suuteen. Ruokamatka alkaa jo ennen matkaa; motivaatiosta, matkan suunnittelusta, koh-
teiden vertailusta, matkan varaamisesta. Matkalla ja matkan jälkeen jaetaan sosiaalisessa 
mediassa kuvia ja arvosteluja. Somen ja wom:in eli ns. puskaradion lisäksi matkakohteen 
imagoa ja matkailijoiden tietoisuutta muokkaavat myös media, tv:n matka- ja ruokaohjel-
mat, matkaopaskirjat ja matkablogit. Siksi on tärkeää, että matkakohde on aktiivisesti 
läsnä, näkyvillä myös somessa, mahdollisen asiakkaan kaikissa matkan vaiheissa. (UN-
WTO 2012)  
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Matkailun tiekartta 2015-2025 määrittää yhtenä Suomen matkailun kehityskohteena mat-
kailupalvelujen markkinoinnin vahvistamisen, palvelujen digitaalisen löydettävyyden ja os-
tamisen helppouden. Toimivan sähköisen liiketoiminnan, verkkosivujen ym. avulla matkai-
luyrittäjät pystyvät palvelemaan asiakkaita paremmin, mikä lisää osaltaan yritysten kilpai-
lukykyä. Näkyvyys sosiaalisessa mediassa ja muut digitaaliset palvelut nähdään mahdolli-
suuksina. (TEM 2015) 
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4 Hungry for Finland -ruokamatkailukilpailu 2015 
Hungry for Finland -ruokamatkailukilpailu 2015 toteutettiin yhteistyönä työ- ja elinkeinomi-
nisteriön, opetus- ja kulttuuriministeriön, Visit Finlandin sekä Haaga-Helia ammattikorkea-
koulun kesken. Kilpailun tavoitteena oli kannustaa ja rohkaista suomalaisia matkailutoimi-
joita kehittämään ruokamatkailutuotteita sekä samalla lisätä ruokamatkailun näkyvyyttä ja 
tunnettuutta. Ruokamatkailukilpailuun osallistui 77 tuotetta ympäri Suomea. (Havas ym. 
2015) 
 
Voittaja sai palkinnoksi 3000 euroa tuotekehitykseen sekä näkyvyyttä Visit Finlandin 
markkinointikanavissa. Voittajasta ja Merkittävä ruokateko -maininnalla palkituista tehtiin 
markkinointivideot. Palkitut saivat lisäksi mahdollisuuden osallistua Helsingissä järjestet-
tyyn työpajaan ja Paul Bocuse Chef -seminaariin. (Havas ym. 2015) 
 
Kilpailusta tehtiin myös opinnäytetyö toimeksiantona RUOKA&MATKAILU-hankkeelle. Se 
on Haaga-Helia ammattikorkeakoulun opiskelija Saara Linnan opinnäytetyö, Hungry for 
Finland -ruokamatkailukilpailun satoa. (Linna 2016) 
 
4.1   Voittajatuotteet  
Vuoden 2015 kilpailun parhaaksi ruokamatkailutuotteeksi valittiin Majatalosta majataloon -
retket Pohjois-Karjalassa. (Kuvio 6) Tuotteessa yhdistyvät luonto, yrtit, paikallisuus ja nel-
jän yrittäjän välinen yhteistyö. Matkailija pääsee osallistumaan mm. karjalanpiirakoiden te-
koon. (Havas ym. 2015)  
 
Kolme tuotetta sai Merkittävä ruokamatkailuteko -maininnan: Hotel Kultahovin ravintola 
Aanaarin Inari menu, Malmgårdin kartano sekä Mustion linnan Kamariherran kalaasit. 
Nämä monipuoliset ruokamatkailutuotteet ovat rakentuneet mm. alueen historian, perintei-
den, tarinan, paikallisten raaka-aineiden tai omavaraisuuden ympärille. Kunniamaininnan 
saivat Food Helsinki HEL YEAH -taskuesite sekä Food & Fun -ruokafestivaali Turussa. 
HEL YEAH -taskuesitteeseen on koottu Helsingin ravintoloita viidessä eri kaupungin-
osassa ja raitiovaunureittejä. Food & Fun -ruokafestivaalin pääosassa ovat ulkomaiset 
keittiömestarit, jotka vierailevat turkulaisissa ravintoloissa. (Havas ym. 2015)  
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Kuvio 6. Hungry for Finland-ruokamatkailukilpailun 2015 palkitut 
 
4.2   Parhaat käytänteet ja kehittämisen kohteet 
Vuoden 2015 kilpailutuotteet noudattivat aika hyvin ruokamatkailun tuotesuosituksia. 
Niistä erottuivat selkeästi elämyksellisyys, luonto, tuotekehitys, yhteistyöverkostot. Tuot-
teissa korostui elämyksellinen asiakkaan polku. Asiakkaat voivat kokea tuotteita moniaisti-
sesti, maistellen, haistellen, kosketellen. Tuotteet olivat osallistavia ja asiakkailla mahdolli-
suus kokea paikallisuutta monin eri tavoin. (Havas ym. 2015) 
 
Tuotekehitykseen oli panostettu. Asiakkaatkin otettiin mukaan kehitystyöhön. Uusia ide-
oita haettiin mm. opintomatkoilla ulkomailta. Tuotteista oli räätälöity myyntiä lisääviä, kiin-
nostavia kokonaisuuksia. Tuotteet ja matkailupalvelut olivat monipuolisia ja asiakkaita 
osallistavia. Suomen juhlat, sesongit ja vuodenajat näkyivät tuotteissa. Tarjottavat ruoat ja 
juomat olivat paikallista, lähiruokaa, luomua tai villiruokaa. Ruoan esillepanossa, matkailu-
kohteessa tai markkinointimateriaalissa oli panostettu visualisuuteen ja estetiikkaan. Yri-
tykset panostivat myös laatuun ja puhtauteen. Nettisivut ja markkinointimateriaalit olivat 
mietittyjä, visuaalisia ja sopivat hyvin yritykselle tai tuotteelle. (Havas ym. 2015) 
 
Ruokamatkailuyrityksillä oli monia, myös kansainvälisiä yhteistyökumppaneita. Useimmat 
yrittäjät toimivat suoraan tuottajien kanssa. Yhteistyö eri tahojen, organisaatioiden ja yrit-
täjien kanssa koettiin voimaa antavaksi. Lisäksi sosiaalisen median -tilien, sivujen seuraa-
jia pidettiin tärkeänä yhteistyömuotona. Kumppanuus ja verkostot haluttiin myös mainita 
eri yhteyksissä. (Havas ym. 2015) 
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Paikan historia tai tarina näkyi tuotteissa ja niissä vaalittiin perheen, suvun tai paikkakun-
nan tapoja ja kulttuuria. Yrittäjät hyödynsivät tuotteissa osaamistaan ja paikallisia juuriaan. 
Myös luonto, luonnonantimet ja kauniit maisemat olivat tärkeässä osassa. Tuotteissa oli 
mietitty kestävää kehitystä, ekologisia arvoja, ympäristön kuormittavuutta ja eettisyyttä 
sekä otettu huomioon asiakkaiden mielenkiinto ympäristöasioita kohtaan. Luonnon lisäksi 
tuotteita yhdisti rauha, terveellisyys, puhdas ruoka, vieraanvaraisuus sekä tarkoitus tarjota 
asiakkaalle yksilöllisiä kokemuksia. (Havas ym. 2015)  
 
Kilpailuun osallistujat sekä valitsijaraati havaitsivat muutamia kehittämiskohteita. Kohde-
ryhmää ja -asiakasta ei oltu osattu määritellä. Tämän todettiin vaikeuttavan tuotteen mark-
kinointia ja myyntiä, joita etenkin kilpailuun osallistuneet yritykset kokivat tarvetta kehittää. 
(Havas ym. 2015)  
 
Ruokamatkailutuotteiden markkinointikanavat vaativat monipuolistamista. Yrityksien verk-
kosivut olivat kuitenkin toimivat ja yrittäjillä oli käytössä some (FB, Instagram ja TripAdvi-
sor) -tilit. Tuotteen myyntiä verkossa helpottavat selkeät ja visuaaliset sivut. Tuotteen tu-
lee olla kiinnostavasti esillä ja sen oston helppoa. (Havas ym. 2015) 
 
Vuoden 2015 kilpailijoiden parhaita käytänteitä olivat yhteistyö muiden, etenkin paikallis-
ten yrittäjien kanssa. Yrittäjät kokivat, että yhteistyön avulla tuotteen arvo kasvaa. (Linna 
2016) Paikan, alueen historiaa ja monimuotoista luontoa hyödynnettiin tuotteissa. Lisäksi 
asiakkaan polku oli elämyksellinen ja osallistava. Asiakkaan mielipiteitä oli kuunneltu ja 
huomioitiin osana tuotekehitystä. (Havas ym. 2015) 
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5 Tutkittavana vuoden 2017 ruokamatkailukilpailun vastaukset 
Tutkimuksen kohteena on toimeksiantajalta RUOKA&MATKAILU-hankkeelta saatu valmis 
aineisto, Hungry for Finland -ruokamatkailukilpailun 73 osallistujan vastaukset. Toista ker-
taa järjestetyn Hungry for Finland -ruokamatkailukilpailun tarkoituksena oli kannustaa 
ruoan ja matkailun parissa toimijoita innovoimaan sekä kehittämään elämyksellistä ruoka-
matkailutarjontaa ja siihen ns. kärkituotteita. Vuoden 2017 kilpailu oli myös osa Suomi 100 
-juhlavuoden ohjelmaa ja hankkeita. Kilpailu avattiin tammikuussa Matka 2017 -messuilla 
ja oli avoinna parin kuukauden ajan osoitteessa: www.hungryforfinland.fi/ruokamatkailukil-
pailu. (Hungry for Finland 2017) 
 
Ruokamatkailukilpailun järjestivät yhteistyössä Visit Finland, maa- ja metsätalousministe-
riö, Maa- ja metsätaloustuottajain Keskusliitto MTK sekä Haaga-Helia ammattikorkea-
koulu, joiden edustajista myös arviointiraati koostui. Kilpailun (Hungry for Finland 2017) 
arvioinnissa kiinnitettiin huomiota:  
 
asiakaslähtöisyyteen, paikallisuuteen ja tarinoihin, lähiruokaan, elämyksellisyyteen, 
yhteistyöhön, liiketoiminnallisuuteen, kannattavuuteen sekä monipuolisuuteen 
myynti- ja markkinointikanavien käytössä. (Hungry for Finland 2017) 
 
Kilpailun kärki palkittiin 6.9.2017 TEM-matkailuseminaarissa Helsingissä. (Kuvio 7) Voit-
taja, ravintola OLO Creative Kitchen Klassikkomenu Matka sai kehittämistyöhön 3000 eu-
roa. Voittajatuote, maistelumenu Matka pohjautuu keittiömestarin omiin lapsuuden muis-
toihin ja laadukkaisiin raaka-aineisiin. Asiakas pääsee seuraamaan lähietäisyydeltä keit-
tiömestarin työskentelyä. Merkittävä ruokamatkailuteko -maininnalla palkittiin Hotelli Pun-
kaharjun Sienet ja yrtit -viikonloppu, Skördefesten sadonkorjuujuhlat sekä Artesaanituotta-
jien juomakierros. Kunniamaininnan saivat SMAKU-ravintolakävely ja Studioravintola 
Tundra. Palkitut tuotteet pohjautuvat monimuotoisesti mm. historiaan, luontoon ja yhteis-
työhön. (Hungry for Finland 2017) 
 
Voittajasta ja Merkittävä Ruokamatkailuteko -maininnalla palkituista kuvattiin markkinointi-
videot sekä he saavat näkyvyyttä mm. Visit Finlandin sivuilla. Lisäksi heille järjestettiin so-
siaalisen median käyttöön liittyvä sparrauspäivä. (Hungry for Finland 2017)  
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Kuvio 7. Hungry for Finland -ruokamatkailukilpailu 2017 palkitut 
 
5.1  Tutkimusmenetelmät ja tavoitteet  
Opinnäytetyöni on laadullinen tutkimus. Analysoin valmiin, tekstimuotoisen aineiston käyt-
täen eri menetelmiä. Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus tulkitsee ja selvittää eri tutki-
musmenetelmin tai lähestymistavoin vastauksia kysymyksiin ”mitä, miksi ja miten” 
(Haaga-Helia 2016). Määrällisen eli kvantitatiivisen tai teorialähtöisen tutkimuksen tarkoi-
tuksena on yleistää, kun taas aineistolähtöinen, laadullinen tutkimus pyrkii selittämään 
käytäntöä. Laadullisessa tutkimuksessa voidaan käyttää myös apuna laskennallisia mene-
telmiä. (Kananen 2014)  
 
Laadullisen tutkimuksen menetelmiä ovat mm. sisällönanalyysi ja narratiivinen tutkimus. 
Sisällönanalyysiksi kutsutaan valmiin aineiston luokittelua, erittelyä ja koostamista yhteen-
vedoksi. Narratiivinen tutkimus tarkoittaa joko tapaa jolla aineisto analysoidaan tai sen 
koostumusta esimerkiksi vapaita kirjoituksia tai vastauksia. (Haaga-Helia 2017)  
 
Aineiston sisällönanalyysia tehtäessä on hyvä pitää koko ajan mielessä tutkimusongelma 
ja -kysymykset sekä luokitteleeko tekstiä aineisto- tai teorialähtöisesti. Aineiston pohjalta 
tarkasteltaessa selvitetään mitä asioita tekstistä nousee esiin. Vastaavasti aineistoa voi-
daan käsitellä jo olemassa olevan teorian avulla. Myös molempia sekä aineisto- että teo-
riapohjaista näkökulmaa voi käyttää. (Kananen 2014)  
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Sain opinnäytetyöni toimeksiannon kevättalvella 2017. Ruokamatkailukilpailu oli silloin 
vielä käynnissä. Kevättalven aikana hahmottelin tutkimukseni tietoperustaa, jonka kirjoitin 
pääosin toukokuussa. Sain silloin myös toimeksiantajalta valmiin tutkimusaineiston, joka 
koostui päättyneen ruokamatkailukilpailun vastauksista. Materiaalia oli noin 165 sivua. 
Osallistumiskaavakkeessa oli 11 kysymystä (LIITE 1), joihin kilpailijat olivat vastanneet eri 
tavoin. Osa kilpailijoista oli vastannut hyvin ytimekkäästi ja osa taas laajasti. Tutkimukses-
sani tutkin materiaalia sekä aineistolähtöisesti että tietoperustan teoriaan peilaten.  
 
Aloitin tutkimusprosessini (kuvio 8) toukokuussa lukemalla ensin aineiston paperiversiota 
läpi. Samanaikaisesti tein ensimmäisiä huomiomerkintöjä tekstin sivuun. Paperiversiota oli 
helppo kantaa laukussa mukana ja lukea sitä esimerkiksi bussi- tai junamatkoilla. Luin 
materiaalia myös Word-tekstinkäsittelyohjelmassa useaan kertaan. Kirjoitin kommentti-
kenttään avainsanoja ja merkitsin tärkeitä kohtia liittyen kilpailuun. Käytin apuna värejä, eri 
teemoille eri väriset merkinnät. Koska aineistoni oli jaettuna valmiiksi kilpailukysymysosioi-
hin, oli loogisinta käsitellä aineistoa kilpailukysymys kerrallaan. Analysoinnissa ja koon-
nissa käytin apuna myös Webropol-analyysityökalun monia eri toimintoja. Automaattisesti 
tuli laskettua myös kappale- tai prosenttimääriä eli kvantitatiivinen osuus oli mukana tutki-
muksessa. Alla tutkimusprosessi tiivistettynä: 
 
 
Kuvio 8. Tutkimusprosessi  
 
Tutkimuksen päätavoitteena oli analysoida vuoden 2017 Hungry for Finland -ruokamatkai-
lukilpailun vastaukset sekä selvittää kilpailuun osallistuneiden hyvät käytänteet.  
Alatavoitteenani oli vertailla tuloksia edelliseen, vuoden 2015 ruokamatkailukilpailuun. Pai-
nopisteinä vertailussa olivat hyvät käytänteet sekä edellisen kilpailun kehittämisen koh-
teet, joita olivat markkinointi ja kohdeasiakkaan määrittely. Lisäksi tutkin, miten kansainvä-
lisiä asiakkaita huomioitiin vuoden 2017 kilpailutuotteissa. 
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5.2   Yleiskatsaus kilpailijoista ja tuotteista 
Kilpailuvastaukset olivat pääosin huolella täytettyjä. Mukana oli paljon hyvin perusteltuja 
vastauksia, miksi juuri ko. tuote on hyvä. Esimerkkinä jäi mieleen sadonkorjuujuhlat syys-
kuussa, jonka tarkoituksena oli pidentää alueen turistisesonkia. Kilpailuvastausten jou-
kosta löytyi myös jonkin verran ylimalkaisia tai perustelemattomia vastauksia ja viimeiste-
lemättömiä tuotteita. Mukana kilpailussa oli sekä toiminnaltaan hyvin organisoituja, isoja 
nimekkäitä yrityksiä että myös uusia yrittäjiä. Moni yritys kuului Laatutonni -laatujärjestel-
mään. Yritykset mainitsivat myös asiakkaiden TripAdvisor-maininnat vastauksissaan kysy-
mykseen laatujärjestelmistä. Alla yleiskatsaus tuotteissa kuvion muodossa. (Kuvio 9) 
 
Kilpailutuotteet liittyivät vahvasti Visit Finlandin teemoihin; luonto, kulttuuri, hyvinvointi ja 
talvi. Usea tuote oli mahdollista linkittää useampaan Visit Finlandin ohjelmaan. Luonto ja 
toiminnallisuus korostuivat ja villiyrttejä käytettiin melkein kaikissa kilpailutuotteissa. Li-
säksi moni tuote pohjautui paikan tai talon historiaan ja tarinaan.  
 
Ruokamatkailukilpailu oli osa Suomi 100-juhlavuoden ohjelmaa. Juhlavuosi ei näkynyt 
tuotteissa juurikaan, vain yksi tapahtuma mainosti itseään selkeästi osana juhlavuoden 
ohjelmia.  
 
 
Kuvio 9. Yleiskatsaus kilpailutuotteista 
 
Alueellisesti tuotetarjonta jakaantui karkeasti niin että pohjoisen tuotteissa korostuivat 
luonto, marjat, ja innovaatiot. Pääkaupunkiseudulta ja Etelä-Suomesta kilpailuun osallistui 
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isoja ja nimekkäitä yrityksiä mm. ravintoloita ja tapahtumia, joihin maineikkaat keittiömes-
tarit liittyivät vahvasti. Lisäksi tarjolla oli osallistavia villiyritti- tai marjaretkiä sekä kursseja. 
Hävikkiruokaravintola kiinnitti myös huomiota. Keskisuomalaiset yritykset painottivat tuot-
teissaan mm. historiaa, museoita ja maatilamatkailua. Itäsuomalaiset kilpailutuotteet pe-
rustuivat perinteisiin. Tarjolla oli osallistavia kursseja ja iltamia. Ahvenanmaan ja saariston 
tuotteissa korostuivat ruokatapahtumat, omenatarhat, maatilat ja mukaan ostettavat tuot-
teet.  
 
Ruokatapahtumia oli muutamia. Niitä oli tänä vuonna kilpailussa Ahvenanmaalta Kuusa-
moon. Trendikkäitä panimoita ja tislaamoja juomakierroksineen oli kilpailussa muutama, 
akselilla Uusimaa - Pohjanmaa.  
 
Kilpailun osallistujat olivat eri puolilta Suomea. Yksi yritys toimii Englannista käsin. Eniten 
yrityksiä osallistui Keski-Suomen alueelta. Kilpailussa oli mukana useampia yrityksiä sa-
moilta paikkakunnilta. Alla olevaan karttaan (kuvio 10) osallistujat on merkitty yhteystie-
doissa ilmoitetun osoitepaikkakunnan mukaan. 
 
 
Kuvio 10. Osallistujat Suomen kartalla (kartta: Ruokamatkailustrategia 2015) 
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5.2.1 Tuotteet ja teemat kilpailijoiden silmin  
Kilpailukaavakkeen toisessa kysymyksessä kilpailijat valitsivat vastauksessaan itse mihin 
tuoteryhmään (kuvio 11) tuote kuului. Tähän kysymykseen vastasivat melkein kaikki eli 72 
osallistujaa. Suurimman vastausprosentin sai ”Muu, mikä?” -kysymys. Siinä osallistujat 
kuvailivat tuotettaan vapaamuotoisesti. Nämä tuotteet olivat pääasiassa erilaisia kursseja, 
ravintoloita tai museokierroksia. Osan näistä olisi voinut vastausten perusteella liittää esi-
merkiksi tapahtumat, käyntikohteet tai ruokamatkailuun liittyvät retket -kohtiin. Toisaalta 
tuotteet sisälsivät useita eri osa-alueita ja olisivat sopineet moneen eri kohtaan, joten ehkä 
siksi kilpailijan oli helpointa valita ”muu, mikä?” -kohta.  
 
Hiukan vajaa 20% kilpailutuotteista oli ruokamatkailuun liittyviä retkiä. Näitä olivat mm. ret-
ket joissa kerätään marjoja ja yrttejä tai ruokaillaan patikoinnin jälkeen nuotiopaikalla.  
Innovatiivisiin uusiin ratkaisuihin kuuluivat mm. applikaatiot ja alueelliset organisaatiot, joi-
den tarkoituksena on laadun tai myynninedistäminen. Omaluokittelut jakautuivat aika ta-
saisesti myös tapahtumiin, käyntikohteisiin sekä kahvilat ja ravintolat vaihtoehtoihin. 
 
 
Kuvio 11. Kilpailukysymys 2, tuoteryhmät 
 
Osallistujat määrittivät itse tuotteensa sopivimpaan tai useaan Visit Finlandin teemaohjel-
maan. Enemmistö kilpailijoista merkitsi tuotteen kuuluvan ruokamatkailuohjelmaan, paikal-
lisuuteen ja tarinoihin perustuvaan maukkaaseen ruokailuun tai ruokatuotteeseen. Puolet 
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vastaajista ilmoitti tuotteen olevan osa kulttuurimatkailua. Esimerkkeinä tämän vuoden ta-
pahtumat ja kilpailutuotteet, joissa suomalaiset perinteet tai taide näyttäytyivät eri muo-
doissa. Kolmanneksi eniten vastauksia sai hyvinvointiohjelma, johon kuuluivat mm. kas-
visruokakursseja tai luonnon ”superfoodia” tarjoavat marjajauheet. Luontoteemaan linkittyi 
vajaa kolmannes tuotteista, mm. retket ja ohjelmat, joissa kerättiin luonnossa marjoja ja 
sieniä tai ruokailtiin luonnossa. Talviohjelma sai vähiten vastauksia, vain noin 10 vas-
tausta. 
 
Tuotteet olivat monimuotoisia ja tarjosivat asiakkaille moniaistisia kokemuksia. Kilpailijat 
(72 vastaajaa) kuvailivat tuotteitaan asiakkaan näkökulmasta kysymyksessä, joka käsitteli 
asiakkaan polkua. Jaoin vastaukset kuuteen teemaan: maistaa, näkee, kokee, oppii, hais-
taa ja tuntee. Jaottelusta alla kuvio 12.  
 
Prosentuaalisesti eniten vastauksia (22%) oli sekä maistaa että oppii -kategorioissa. Asia-
kas voi etenkin maistaa erilaisia makuja ja raaka-aineita. Hän oppi sekä ruoasta, valmis-
tustavoista, kulttuurista, historiasta, jokamiehenoikeuksista että luonnosta. Matkailija voi 
haistaa (17% vastauksissa) ruoan aromeja, metsän tuoksuja ja raittiin ilman. Melkein yhtä 
paljon eli 16% vastauksissa asiakas pystyi kokemaan mm. luovuutta, kädentaitoja, rajo-
jaan, onnistumisen elämyksiä ja suomalaisia perinteitä. Näköaistille silmänruokaa tarjosi-
vat etenkin luonto, ympäristö, ruoka-annokset ja kattaus. Matkailija pystyi myös tunte-
maan iloa ja jännitystä. 
 
 
 Kuvio 12. Asiakkaan polku eli mitä asiakas voi kokea eri aistein 
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Ruoan lisäksi metsä ja luonto (kasvit, tuoksut, äänet, raitis ilma, hiljaisuus) tarjosivat kil-
pailutuotteissa virikkeitä monelle eri aistille sekä ulkona että sisällä mm. kattauksen muo-
dossa. Kilpailutuotteet tarjosivat myös kokonaisvaltaisia elämyksiä, kuten eräässä vas-
tauksessa eksotiikkaa ja mielenrauhaa: ”wildfulness = wilderness + mindfulness”  
 
5.2.2   Tietysti paikallista! 
Miten tuote linkittyy paikallisuuteen, kysyttiin kahdessa eri kysymyksessä: Kohteen tiedot 
ja Tuotteen kehittämisen kaari. Esimerkkeinä mainittiin tarinat, raaka-aineet tai yhteistyö. 
Molempiin kysymyksiin vastasivat kaikki 73 osallistujaa. Vastaukset olivat kattavia ja ku-
vailevia. Osa vastaajista oli liittänyt Kohteen tiedot-vastaukseen myös Youtube-videon tai 
laittanut linkin nettisivuilleen. Tuotekuvailuissa korostuivat paikallisuus, tarinat tai historia 
ja luonto. Kilpailutuotteet pohjautuivat vahvasti sekä alueen tai paikan historiaan, perintei-
siin ja tarinoihin, että raaka-aineisiin.   
 
Yli puolet vastaajista (56%) kertoi tuotteensa koostuvan paikallista raaka-aineista. (Kuvio 
13) Tuotteissa hyödynnettiin paikallisten maanviljelijöiden, yrittäjien, yhteistyökumppanien 
tuottamia raaka-aineita ja tuotteita. Lisäksi parikymmentä kilpailijaa kertoi olevansa koko-
naan tai osittain omavarainen raaka-aineiden osalta. Niitä viljeltiin, kasvatettiin ja kerättiin 
itse luonnosta. Yli puolet kilpailijoista hyödynsi ruokatuotteessaan villiruokaa kuten villiyrt-
tejä, marjoja, sieniä, kalaa ja riistaa. Ruokalistoilta löytyi villiyrteistä tehtyjä ruokia ja juo-
mia kuten kuusenkerkkäkakkua tai kallioimarresimaa. 
 
 
Kuvio 13. Tuotteen liittyminen paikalliseen ruokaan ja alkuperään 
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Paikallisuus ja lähiruoka olivat kilpailijoiden kulmakiviä. Kilpailijat (19%) noudattivat mm. 
menussa ”luonto lautaselle”-periaatetta, hyödynsivät ruoanvalmistuksessa vanhoja, perin-
teisiä tai paikallisia reseptejä. Ruokalistaan tarjosivat vaihtelua vuodenajat ja sesonkiajat-
telu. Muut tuotteet tai palvelut, 22% vastauksista, linkittyivät paikallisuuteen hyödyntäen 
paikallisia perinteitä ja tapoja tai työvoimaa. 
 
 
 
 
5.3   Innostuksesta ideaan  
Puolet 73:sta vastaajasta kertoi tuotteen idean (kuvio 14) syntyneen omista kokemuksista, 
innostuksesta, intohimosta, kiinnostuksesta, toiveista, ajatuksista, ideoista, ideologiasta, 
halusta säilyttää ruokakulttuuria ja -perinteitä tai rakkaudesta ruokaan ja luontoon. Moni 
halusi tuotteellaan jakaa osaamistaan ja tarjota asiakkaille kokemuksia ja elämyksiä. 
 
 
 
Kuvio 14. Tuoteidean syntyyn vaikuttaneet tekijät 
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Noin 20% vastauksissa tuote oli syntynyt yhteistyön tai hankkeen tuloksena. Yhtä lailla 
tuotteet olivat syntyneet kehitystyön tuloksena. Niitä oli jalostettu, muokattu pikkuhiljaa 
vuosien aikana, muutostarpeen edessä tai vain halusta monimuotoistaa omaa toimintaa. 
Vajaassa 14% vastauksissa sopiva paikka esim. ravintolatila tai palvelun puute paikka-
kunnalta oli innoittanut tuotteeseen. Tuote oli muovautunut myös paikan tai alueen perin-
teistä. 
 
Muutamassa vastauksessa kerrottiin tuoteidean syntyneen opiskelijatyönä, opinnäyte-
työnä ja opintojen innoittamana. Pari vastaaja kertoi tuotteen saaneen alun asiakkaiden 
tarpeista ja kysynnästä. Muita mainittuja innoittajia olivat mm. puhdas luonto, elämykset, 
ruokamatkailustrategia, sukulaisuus, perinteinen kotileipä. Monessa vastauksessa oli tuot-
teelle mainittu monta eri idean alkulähdettä.  
 
Kilpailutuotteet olivat aika uusia. Kuinka kauan tuote ollut myynnissä? -kysymykseen vas-
tasivat kaikki 73 osallistujaa. (Kuvio 15) Vastauksia on taulukossa 81 kpl, koska monessa 
vastauksessa ilmoitettiin useampia vuosia tuotteen iäksi. Syitä näihin olivat mm. tuoteke-
hitys, monta eri ruokatuotetta, palvelua tai niiden eri variaatioita. Kolmesta muut-sarak-
keen vastauksesta ei käynyt selville tuotteen olemassaolon tai myynnin aloitusajankohta.   
 
Yli puolet kilpailutuotteista oli ollut myynnissä alle kolme vuotta. Näistä oli ollut alle vuoden 
myynnissä 12 tuotetta ja 1–3 vuotta 30 tuotetta. 19 vastaajaa ilmoitti tuotteensa olleen yli 
10v markkinoilla. Kilpailuun osallistui myös tuotteita, jotka eivät olleet vielä markkinoilla ja 
jotka olivat vasta tulossa myyntiin kesäksi 2017. Pari kilpailijaa ilmoitti kehittäneensä tuot-
teen ruokamatkailukilpailun innoittamana.  
 
 
Kuvio 15. Tuotteen ikä -vastausten jakauma kappalemäärin 
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5.4   Ihmisille, jotka elävät rakkaudesta ruokaan  
Kohderyhmää koskevaan kysymykseen vastasivat kaikki kilpailijat. Vastausten perusteella 
laadittu alla kuvio 16. Vastaajista 27% määritti tärkeimmäksi kohderyhmäksi asiakkaat, 
jotka arvostavat tai ovat kiinnostuneita ruoasta. Mainittuja määrityksiä olivat mm. ruoka-
matkailijat, ruoka- ja juomamatkailusta kiinnostuneet, Foodiet, herkuttelijat, ruoka-alan 
ammattilaiset sekä ”gastronomiasta ja esteettisyydestä kiinnostuneet”, ”kaikille ruoasta, 
ruoanlaitosta, ruokakulttuurista ja yhdessäolosta nautiskeleville” tai ”paikallisia makuja ja 
suunniteltuja kokonaisuuksia arvostaville”. 
 
Kuvio 16. Kohderyhmät 
 
Vastaajista 19% mainitsi erilaiset, erikokoiset ryhmät kohderyhmänään yksittäismatkailijoi-
den lisäksi. Vain muutama tuote tai palvelu oli suunnattu pelkästään ryhmämatkailijoille. 
 
Aika monen tuotteen (16%) kohdeasiakkaaksi ilmoitettiin kaikki tai sen markkinoitiin sopi-
van kaikille tai kaikenikäisille. Hyvinvointi-sektoriin tässä tutkimuksessa kuuluivat mm. ter-
veyttä ja hyvinvointia vaalivat, rentoutusta hakevat tai terveysongelmaiset asiakkaat. 
Luonnosta (5%) ja kulttuurista (5%) kiinnostuneet mainittiin muutamissa tuotteissa. Mää-
reitä olivat esimerkiksi tarinoista ja historiasta kiinnostuneet, musiikin ystävät, kulttuurista 
ja arkkitehtuurista kiinnostuneille. Modernit humanistit kuvattiin myös kohdeasiakkaiksi. 
Muita määrityksiä kohdeasiakkaalle olivat mm. eettisesti tiedostavat asiakkaat, perheet, 
lapset, veneilijät. 
 
  
31 
Tuotteilla oli myös useampia kohdeasiakasryhmiä, perusteina mm. tuotteen monipuoli-
suus tai matkailun sesongit. Löytyi myös kohdeasiakasta rajaavia määreitä, kuten tuote ei 
sovi liikuntarajoitteisille, allergisille tai alaikäisille. 
 
Toiseksi eniten, noin 20% vastauksissa, kohderyhmäksi ilmoitettiin kansainväliset asiak-
kaat. Käytettyjä määreitä olivat mm. ulkomaalaiset, englantia puhuvat turistit, arjen luk-
susta etsivät eurooppalaiset, pohjois-amerikkalaiset, aasialaiset omatoimimatkailijat, japa-
nilaiset, keskieurooppalaiset luontomatkailijat, ulkomaiset ryhmät sekä ulkomaiset mat-
kanjärjestäjät.  
 
Tutkin myös hiukan tarkemmin niiden kilpailijoiden vastauksia, jotka ilmoittivat kohderyh-
mäksi ulkomaalaiset matkailijat. Kansainvälisiä kohdeasiakkaita varten nettisivut olivat 
pääosin vähintään englanniksi. Muut yleisimmät kielivaihtoehdot olivat ruotsi, saksa tai ve-
näjä. Muutamasta yrityksestä löytyi lisäksi kotisivut kiinan ja japanin kielellä. Toisaalta kil-
pailijoiden joukosta löytyi kotisivuja pelkästään suomen kielellä.  
 
Asiakaspalvelukielen kerrottiin olevan useimmiten englanti. Muutamissa vastauksissa 
mainittiin myös ruotsin ja saksan kieli. Muita mainittuja kieliä olivat espanja, hollanti, 
ranska, italia, norja sekä venäjä. Muutama vastaaja ilmoitti tuotekortissaan, että opastusta 
tai palveluita oli saatavilla eri kielillä tilauksesta tai etukäteen pyydettäessä. Esitemateriaa-
lien kielistä nousivat esiin etenkin englanti ja venäjä.  
 
Yritysten kotisivuilla oli käytetty tuotteita havainnollistavia kuvia ja jonkin verran pieniä vi-
deoita, joista on kansainvälisen turistin helppo hahmottaa tuotteen tai palvelun sisältöä. 
Osa kotisivuista oli hyvinkin visuaalisia.  
 
Yrityksissä oli huomioitu jonkin verran erikseen aasialaisia asiakkaita ja heidän tarpeensa. 
Esimerkkeinä mm. ruokalista kiinaksi, kuumaa vettä aina saatavilla ja aasialaisten sosiaa-
lisen median tilien avaamista harkittiin. Kansainväliset asiakkaat oli huomioitu oivaltavasti 
erään kilpailijan ruokalistalla: ”kala, ruokalistamme kulmakivi, sopii taustoiltaan erilaisille 
kansainvälisille ruokailijoille.”  
 
5.5   Hinnasta ja kannattavuudesta 
Hinta-kysymykseen vastasivat kaikki 73 osallistujaa. Vastaukset olivat hyvin vaihtelevia. 
Hinnat ilmoitettiin pääosin joko ryhmä- tai yksilöhintana. Ryhmähintoihin kilpailijat määritti-
vät usein minimi osallistujamäärän tai ihanneryhmäkoon.  
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Hinnat sisälsivät eri asioita. Sekä ryhmä- että yksilöhintaan vaikuttivat mm. mahdollinen 
ohjelma, aktiviteetti tai sen kesto, ruoka-annoksen koko, raaka-aineiden saatavuus, ruoka-
lajien määrä tai ruokailupaikka. Lasten hinnoittelu vaihteli pääasiassa iän mukaan. Peliva-
raakin tuntui olevan: ”nälkäisille lapsille ilmaiset santsiannokset”. Jollain kilpailijalla bussi-
kuljetukset sisältyivät hintaan, toisella taas ei. Joihinkin hintoihin kuului majoitus ja toi-
saalla majoitusta oli saatavilla lisämaksusta. Joku yrittäjä peri ryhmiltä erikseen tilavuok-
raa ja toinen taas ei. Hinnat olivat myös sovittavissa erikseen tilanteesta tai ryhmän 
koosta riippuen. Muutama vastaaja, pääosin uuden tuotteen lanseeraajat vielä pohtivat 
vastaushetkellä tuotteen hintaa. 
 
Enemmistö 73:sta vastaajasta (yli 70%) piti tuotettaan taloudellisesti järkevänä. Peruste-
luina tuotteen kannattavuudelle mainittiin mm. omavaraisuus, asiakkaiden arvostus luo-
mua ja lähiruokaa kohtaan, ruokamatkailun tarjoamat elämykset ja yhteistyön tuomat ta-
loudelliset hyödyt.  
 
Tapahtumajärjestäjät kokivat tapahtumansa kannattavaksi järjestää uudelleen. Osallistu-
neet yritykset olivat saaneet omaan toimintaansa näkyvyyttä, uusia asiakkaita ja yhteistyö-
kontakteja, apuja markkinointiin sekä taloudellista hyötyä: ”Hyvällä kumppanuusverkos-
tolla ja kumppanuuksien kautta hankitulla näkyvyydellä sekä sivutapahtumilla se on talou-
dellisesti hyvin toimiva.” 
 
Vastauksissa todettiin myös, että vaikka tuote on nyt kannattava, riittää niissä myös kehi-
tettävää. Muutama kilpailija toivoi tuotteen olevan tulevaisuudessa kannattava tai kertoi 
tuotteen olevan vasta tulossa myyntiin. Joukossa oli myös vastauksia, joista ei käynyt ilmi 
tuotteen taloudellinen kannattavuus.  
 
Yleisimpänä kehityskohteena mainittiin tuotteen tai palvelun hinnoittelu. Paineita kannatta-
vuudelle loivat mm. kulurakenne, vaihteleva kysyntä, raaka-aineiden saatavuus tai sato-
kausi.  
 
5.6   Kerro meille miltä maistui 
Tuotteen kehittämisen kaari -kysymyksen yhtenä alakysymyksenä kysyttiin asiakaspalaut-
teen keräämisestä ja sen hyödyntämisestä. Kysymykseen vastasi 71 kilpailijaa. Usea vas-
taaja ilmoitti keräävänsä palautetta monella eri tapaa. (Kuvio 17)  
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Kilpailijat keräsivät asiakaspalautetta eniten perinteisin keinoin, sekä suullisesti että kirjalli-
sesti. Palautetta kerättiin perinteisesti paperisilla lomakkeilla, vieraskirjoihin ja palautekor-
teilla. Myös suullisesti, henkilökohtaisesti tai kasvokkain annetut palautteet tallennettiin 
joko omiin tiedostoihin tai laatujärjestelmään. Asiakkaille jopa soitettiin palautemielessä. 
Selkeästi perinteisiin tapoihin luotettiin enemmän. Eräs vastaaja kommentoi: ”sähköinen 
vastausprosentti heikko, siirryimme takaisin paikan päällä täytettäviin lomakkeisiin”.  
 
Tässä tutkimuksessa erotin sosiaalisen median erikseen sähköisistä asiakaspalautteen 
keräystavoista. Sähköisesti (20%) asiakaspalautetta kerättiin sähköpostilla, kotisivujen 
asiakaspalautelomakkeella tai linkillä erilliseen palautekaavakkeeseen.  
 
Noin 19% kilpailijoista kertoi käyttävänsä sosiaalista mediaa asiakaspalautteen keräämi-
seen. Vastaajat ilmoittivat seuraavansa sosiaalista mediaa mm. omaa some-seinää, tyk-
käyksiä, kommentteja ja keskusteluja. Facebook mainittiin yleisimpänä sosiaalisen me-
dian asiakaspalautekanavana. Lisäksi Instagram, TripAdvisor, Booking.com ja Reko-ren-
kaan Facebook-ryhmät ilmoitettiin asiakaspalautekanavina, joita seurataan. Muutama kil-
pailija kannusti asiakkaita antamaan palautetta somessa mm. TripAdvisorissa tai järjesti-
vät arvontoja ja kilpailuja asiakaspalautteen jättäneiden kesken.  
  
 
Kuvio 17. Asiakaspalautteen kerääminen 
 
Muita palautteen keruutapoja olivat mm. äänijärjestelmä, laatuverkko sekä havainnointi: 
”mitä ja miten asiakas syö, ja erityisesti mitä jättää lautaselleen”. Muutamasta vastauk-
sesta ei selvinnyt miten asiakaspalautetta kerätään. Pieni osa vastaajista (5%) kertoi, ettei 
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kerää palautetta ollenkaan. Osa ei-vastaajista harkitsi keräämisen aloittamista tai ilmoitti 
seuraavansa kuitenkin some-tilin mahdollisia kommentteja. 
 
Vastaajat keräävät asiakaspalautetta pääosin säännöllisesti. Vastauksista löytyi yrityksiä, 
jotka keräävät harvemmin ja satunnaisesti. Valtaosa vastaajista ilmoitti kehittävänsä toi-
mintaa asiakaspalautteiden pohjalta. Osa koki palautteiden olevan tärkeä osa yrityksensä 
tuotekehitystä. Palautteiden avulla tuotteita ja palveluita korjattiin, kehitettiin ja parannet-
tiin. Joku mainitsi saaneensa vinkkejä tai uusia tuoteideoita palautteista. Asiakaspalaut-
teita käytiin läpi henkilökunnan kanssa mm. henkilökuntapalavereissa. Palautteisiin pyrit-
tiin reagoimaan heti, mahdollisimman pian tai mahdollisuuksien mukaan.  
 
 
 
 
Asiakaspalautteita kerättiin ja tallennettiin jonkin verran laatujärjestelmiin. Laatujärjestel-
miä koskevaan kysymykseen vastasi 69 kilpailijaa. Reilu 40% vastaajista ei kuulunut mi-
hinkään viralliseen laatujärjestelmään. Syinä kuulumattomuuteen ilmoitettiin mm. talous-
syyt. Muutama ilmoitti harkitsevansa laatujärjestelmään liittymistä tai koulutus oli meneil-
lään.  
 
Laatutonni oli yleisin laatujärjestelmistä, johon ilmoitti kuuluvansa noin 20% vastaajista. 
Vastauksissa esiintyivät lisäksi Portaat Luomuun, Laatuverkko, eGreenNet, GreenKey, 
Verso ja ISO9001. Muita vastauksissa mainittuja olivat mm. omavalvontajärjestelmä, 
Michelin-tähti, Chaines des Rotisseurs, TripAdvisorin suosittelema tai kokonaan oma laa-
tujärjestelmä. 
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5.7   Oivalluksia yhteistyöstä 
Mikä on suurin oivallus ja onnistuminen tuotteen kehittämisessä ja jalostamisessa? -kysy-
mykseen tuli 71 vastausta. Enemmistö mainitsi vastauksessaan vähintään pari oivallusta 
tai tekijää onnistumiseensa. Vastauksissa yleisimpinä esiintyivät yhteistyö (24%), henkilö-
kunta (20%) ja tuote (17%). (Kuvio 18)  
 
Ammattitaitoista, välittävää henkilökuntaa ja samalla myös omaa osaamista tai ennakko-
suunnittelua pidettiin onnistumisen edellytyksenä. Iloa koettiin monimuotoisen, muunnelta-
van, laadukkaan, toimivan tai yksinkertaisen tuotteen luomisesta. Noin 10% kilpailijoista 
piti luonnon tarjoamien puhtaiden raaka-aineiden käyttöä tai niiden tarjoamaa vaihtelua ja 
muuntautumiskykyä yhtenä parhaimmista oivalluksista. Muutama kilpailija mainitsi markki-
noinnin tai myynnin parhaimpana oivalluksenaan, esimerkiksi sosiaalisen median hyödyn-
täminen markkinoinnissa. 
 
 
Kuvio 18. Onnistumiset ja oivallukset tuotteen kehittämisessä 
 
Asiakkaat, heidän kokemukset ja ymmärtäminen, mainittiin 8% vastauksissa. Oivalluksina 
nousivat esiin mm. asiakaspalautteen kerääminen ja sen hyödyntäminen tuotekehityk-
sessä, asiakkaiden osallistaminen testausvaiheessa sekä asiakkaiden ilo.  
 
Muutama piti paikan (6%), sen tarinan tai historian mukaan ottamista tuotteeseen oivalta-
vana. Kehitystyön (8%), tuotteen tai palvelun pitkäjänteinen hiominen erehdyksienkin 
kautta, koettiin tuoneen menestystä. Muut (2%)-kohdan vastaukset olivat epäselviä. 
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Etenkin paikalliset verkostot ja alojen välinen yhteistyö (24%) eri muodoissa tarjosivat kil-
pailijoille onnistumisia. Kilpailijoilla oli tuotteessaan paljon yhteistyökumppaneita. Vain 
kolme yrittäjää ilmoitti tuotteen olevan omin voimin tai yksin toteutettu. Kuitenkin näissäkin 
vastauksissa huomautettiin, että tarpeen tulleen yhteistyön tai kumppanien avulla tuottee-
seen saataisiin lisää variaatioita.  
 
Yhteistyökumppaneina mainittiin mm. matkailutoimistot, -klusterit ja -alueorganisaatiot, eri-
laiset hankkeet kuten Triangeli ja SUOMA, opiskelijat, koulut ja oppilaitokset, työharjoitteli-
jat, paikalliset eri alojen yrittäjät, maanviljelijät ja kalastajat, REKO-lähiruokarinki, ravinto-
terapeutit, kielenkääntäjät, mainostoimistot, lukuisat yhdistykset ja seurat, kaupungit, seu-
rakunnat, ravintolat, hotellit, kuljetusyhtiöt ja -yrittäjät, bloggarit ja toimittajat. 
 
Vastauksissa korostuivat paikallisten yrittäjien, yhteistyöverkostojen tuotteiden tai palvelu-
jen hyödyntäminen ruokatuotteessa. Yhteistyökumppaneilta ostettiin raaka-aineita (mm. 
vilja, lihat, kalat, marjat, sienet, yrtit), järjestettiin yhdessä ohjelmaa ja aktiviteetteja. Kilpai-
lijat näkivät yhteistyöllä olevan myös työllistäviä vaikutuksia, kun ostettiin tuotteita tai pal-
veluita paikallisilta asukkailta ja yksityisyrittäjiltä. Lisäksi yhteistyöverkostot tarjosivat mm. 
vertaistukea, koulutusta ja apuja tuotekehitykseen.  
 
 
 
Usean vastaajan mielestä mainos- ja markkinointiyhteistyö olivat tärkeitä. Yhteistyöstä ko-
ettiin saatavan lisää näkyvyyttä mutta myös taloudellista hyötyä. Moni kuului aktiivisesti eri 
matkailu- tai yrittäjäyhdistyksiin saadakseen apua ja hyötyä juurikin markkinointiin tai 
myyntiin. Verkostoilta toivottiin myös apua kansainvälistymiseen tai lisää kansainvälisiä 
kontakteja.  
 
5.8   Puskaradiosta someen   
Kysymykseen markkinointi- ja myyntikanavista vastasi 72 osallistujaa. Vastaukset olivat 
eri laajuisia ja vaihtelevia sisällöltään. Muutamassa vastauksessa käsiteltiin vain joko 
markkinointia tai myyntiä pelkästään.  
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Markkinoinnissa käytettiin useita eri kanavia ja keinoja. Yritykset kertoivat käyttävänsä 
sekä perinteisiä että sähköisiä kanavia ja sosiaalista mediaa. Vain yksi vastaajista ilmoitti 
toimivansa ilman printtimateriaalia ja käyttävänsä pelkästään verkkoa. Vastauksista on 
alla kuvio (kuvio 19), jossa markkinointi on jaettu seitsemään eri kategoriaan. Yleisimpinä 
mainittiin sosiaalinen media (31%), sähköiset kanavat (21%), messut ja tapahtumat (17%) 
ja printtimateriaali (16%). Perinteisinä markkinointikeinoina mainittiin printtimateriaali kuten 
mainokset, ilmoitukset lehdissä ja julkaisuissa, esitteet, flyerit, uutiskirjeet postitse, ikkuna- 
ja tienvarsimainonta mutta myös messut ja tapahtumat.  
 
Sähköisiä markkinoinnin kanavia ilmoitti käyttävänsä 21% vastaajista. Näitä olivat mm. 
omat verkkosivut, kotisivut, asiakas- ja uutiskirjeet sähköpostitse. 
 
Kuvio 19. Markkinointikeinot 
 
Muutama kilpailija mainitsi käyttävänsä radio- ja tv-mainontaa. Muina markkinointikeinoina 
ilmoitettiin mm. tuotepakkaukset, ruokakaupat, Reko-rinki, suhteet ja verkostot. Vastauk-
sista nousi esiin myös tyytyväisten asiakkaiden merkitys tuotteen tai palvelun sanan-
viejänä. Puskaradio tai wom, word of mouth koettiin tärkeänä markkinoinnin välineenä.  
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Yli 30% vastauksissa (kuvio 19) esiintyi sosiaalinen media yhtenä markkinointikanavana. 
Vastauksissa some-kanavina esiintyivät pääasiassa Facebook, Twitter ja Instagram mutta 
myös TripAdvisor. Omia tilejä päivitettiin sekä asiakkaiden kanssa käytiin aktiivista some-
keskustelua. Muutama kilpailija mainitsi blogit ja bloggarit markkinoinnin apuna. Yksi kil-
pailija ilmoitti harkitsevansa kiinalaisten some-tilien avaamista. Vastausten joukosta löytyi 
myös yrityksiä, joilla ei ollut sosiaalisen median tiliä esimerkiksi Facebookissa.  
   
Yhteistyö ja verkostot korostuivat vastauksissa. Yhteistyönä toteutettiin mm. sähköistä 
markkinointia, printtimateriaalia kuten esitteitä ja markkinointikampanjoita. Myös mainos-
tila ilmoituksille tai esim. videoklipeille matkailuklusterin, alueorganisaation tai muiden yri-
tysten verkkosivuilla ja some-kanavilla mainittiin. Yhteistyökumppaneiksi nimettiin mm. lai-
vayhtiöt, erilaiset matkailuklusterit, matkailutoimistot, incoming-toimistot, Visit Finland, Vi-
sit Åland, eri mediat ja niiden toimittajat. 
 
Myyntikanavia -koskevaan kysymykseen eivät ihan kaikki vastanneet tai vastauksissa ei 
käynyt myyntikanavat selvästi ilmi. Osa vastaajista pohti erilaisia myyntimahdollisuuksia 
tai oli työstämässä verkkokauppaa tai -sivuja. Toisaalta moni kilpailija vastasi käyttävänsä 
useita eri myyntikanavia.  
 
Vain noin kolmasosa vastaajista ilmoitti myyntikanavakseen yrityksen omat verkkosivut, 
oman Facebook-sivun, oman varausjärjestelmän tai varausapplikaation. Tuotteita myytiin 
jonkun verran muiden verkkosivujen kautta. Näitä olivat mm. booking.com ja Johku-verk-
kokauppa.  
 
Myyntiä hoidettiin valtaosin vielä perinteisesti joko oman, yhteistyökumppanien, jälleen-
myyjien myyntipalvelun tai -osaston voimin. Asiakkaiden kerrottiin varaavan tuotteen tai 
palvelun myös puhelimitse, sähköpostitse tai paikan päällä. Tuotteita myytiin myös koti-
myyntinä ja lahjakortteina. Kovin monessa yrityksessä maksu tapahtui paikan päällä tai 
jälkikäteen laskulla.  
 
5.9   Toiveita ja lisätietoa järjestäjille 
Kilpailulta toivottiin apua ja näkyvyyttä matkailun kehitystyöhön, uusia kontakteja ja yhteis-
työkuvioita. Muutama yritys oli havahtunut pohtimaan omaa tuotettaan kilpailun myötä. He 
olivat huomanneet olevansa oikealla tiellä, saaneet lisäintoa toimintaansa ja uskoa tule-
vaisuuteen. Kilpailijat olivat myös innokkaita osallistumaan koulutuksiin ja verkostoitumisti-
laisuuksiin.  
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Muutamilla osallistujilla oli hankaluuksia tallentaa kilpailuvastauksia, yhteystietoja tai liittää 
kuvia, videota tai pdf-tiedostoa vastauslomakkeelle. Järjestäjien toivottiin vastaavan kysy-
myksiin ja reagoivan asiakaspalautteeseen mm. osallistumiseen tai vastaamiseen liitty-
vistä ongelmista. 
 
Järjestäjät toivotettiin tervetulleeksi maistamaan ja tutustumaan yritykseen tai tuotteeseen 
paikan päälle. Jonkun verran kilpailijat painottivat vastauksissaan tuotteen muuntautumis-
kykyä. Myös muutaman nettisivut olivat uudistuksen alla ja lisätiedoissa kerrottiin uusien 
sivujen aukeamisajankohta. Saapumistietoja ja liikenneyhteyksiä kerrottiin myös.  
 
Kilpailua pidettiin hyvänä keinona nostaa ruokamatkailua näkyväksi. Se koettiin lisäksi 
mahdollisuutena nostaa pienempien paikkakuntien ruokamatkailutuotteita tai -palveluita 
esille. 
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6 Tuloksia ja pohdintaa 
Tutkimuksen perusteella tämän vuoden kilpailutuotteet perustuivat vahvaan yhteistyöhön 
ja paikallisuuteen. Tuotteet noudattivat ruokamatkailun tuotesuosituksia, joissa painote-
taan paikallisuutta, lähiruokaa, villiruokaa, luonnon ja vuodenaikojen tarjoaman vaihtelun 
hyödyntämistä niin ruoassa, ruokalistalla kuin kattauksessa. (Hungry for Finland 2016) 
Myös suurin osa kilpailuun osallistujista (n.70%) koki tuotteensa olevan tuotesuositusten 
mukainen. (Kuvio 20)  
 
 
Kuvio 20. Täyttääkö tuote ruokamatkailun tuotesuositukset? 
 
Vuoden 2017 kilpailuun osallistuneet ruokamatkailutuotteet pohjautuivat vahvasti paikalli-
suuteen. Käytetyt raaka-aineet olivat usein luomua, ostettiin lähitiloilta tai olivat itse kasva-
tettuja. Tuotteissa hyödynnettiin kekseliäästi luonnon villiantimia kuten marjoja, villiyrttejä 
ja kalaa. Vuodenaikoja ja niiden tarjoamaa vaihtelua käytettiin mm. ruokalistan suunnitte-
lussa ja ohjelmasuunnittelussa. Tuotteet perustuivat paikallisiin tarinoihin, historiaan tai 
perinteisiin, mikä taas edesauttaa säilyttämään alueelliset perinteet, tavat tai ruokakulttuu-
rin elinvoimaisena. Lisäksi tuotteet liittyivät kiinteästi Visit Finlandin teemaohjelmiin. 
 
Asiakkaiden mielipiteet ja palautteet huomioitiin tuotekehityksessä. Enemmistö kilpaili-
joista kuului Laatutonni -laatujärjestelmään. Asiakaskohderyhmät oli osattu määritellä osu-
vasti. Tämän vuoden tuotteet tarjoavat laadukkaita kansainvälisiä asiakkaitakin kiinnosta-
via, moniaistisia elämyksiä mm. kulttuuri & ruoka tai luonto & ruoka -yhdistelminä.  
 
Tämän tutkimuksen yhtenä alatavoitteena oli tutkia, miten kansainvälisiä asiakkaita huo-
mioidaan. Ulkomaisia asiakkaita tavoittelevat yritykset tarjosivat palveluita pääosin eng-
lanniksi. Myös muita palvelukieliä oli käytössä joko vakituisen henkilökunnan toimesta tai 
erikseen tilauksesta. Visit Finlandin (2014b, c) kansainvälistymisoppaan mukaan moni 
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asiakas hakee jo matkan suunnitteluvaiheessa tietoja verkossa omalla kielellään. Vain 
muutamalla yrityksellä oli esimerkiksi kotisivut kiinan tai japanin kielellä. Kilpailuun osallis-
tuneiden tulee panostaa vielä enemmän etenkin verkkosivujen kielivalikoimaan. Verkkosi-
vut olivat pääosin selkeitä ja visuaalisia sekä sisälsivät havainnollistavia kuvia ja pieniä vi-
deoita tuotesuositusten mukaisesti. 
 
Markkinoinnissa käytettiin useita eri kanavia. Sosiaalisen median hyödyntäminen nousi 
vahvana kuten myös yhteistyöllä toteutetut markkinointitoimenpiteet. Yhteistyö toi talou-
dellista hyötyä, lisäsi näkyvyyttä sekä tarjosi variaatioita tuotteisiin tai ohjelmaan. Yhteis-
työllä oli myös työllistävä vaikutus, joka todettiin etenkin pienemmillä paikkakunnilla. Myös 
moni tuoteidea oli saanut alkunsa yhteistyöstä.  
 
Yhteenvetona voidaan kilpailijoiden Hyvät käytänteet 2017 tiivistää seuraavasti (kuvio 
21): 
 
 – Paikallisuus: raaka-aineet, tarinat, historia, perinteet ja yhteistyökumppanit 
 – Yhteistyö: laaja-alainen yhteistyö, monipuoliset yhteistyöverkostot, taloudellinen hyöty  
 – Asiakaslähtöisyys: huomiointi ja asiakaspalautteiden hyödyntäminen kehitystyössä 
 – Markkinointi: monikanavaista, somea ja yhteistyöverkostoja hyödynnetään  
 
 
 
 
Kuvio 21. Hyvät käytänteet 
 
6.1   Vertailussa kilpailut 2015 ja 2017 
Opinnäytetyöni alatavoitteena oli vertailla vuosien 2015 ja 2017 ruokamatkailukilpailuja. 
Painopisteenä vertailussa olivat hyvät käytänteet sekä kohdeasiakkaan määrittely ja 
Hyvät käytänteet
Markkinointi
Asiakkaan 
huomiointi
Yhteistyö
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markkinointi, jotka olivat vuoden 2015 kilpailussa todettuja kehittymisen kohteita. Vuoden 
2015 kilpailun tiedot perustuivat Saara Linnan opinnäytetyöhön, sen tuloksiin sekä Ruoka 
& Matkailu -hankkeen julkaisuihin kilpailusta. Molempiin kilpailuihin osallistui reilut 70 ruo-
kamatkailutuotetta tai palvelua. 
 
6.1.1 Kohderyhmät  
Saaran Linnan tutkimuksessa ilmeni, että vuoden 2015 kilpailuun osallistuneilla yrityksillä 
oli haasteita määritellä tuotteelleen kohdeasiakas tai tuotteet olivat räätälöitävissä kenelle 
vaan. (Linna 2016) Vuoden 2015 kilpailuvastauksissa (Linna 2016) eniten mainitut kohde-
ryhmät olivat:  
 – kotimaiset & ulkolaiset asiakkaat (26/77kpl eli noin 33%) 
 – hyvän ruoan ystävät (24/77, 31%)  
 – kulttuurista, tarinoista tai historiasta kiinnostuneet (19/77, 25%)  
 – hyvinvointi, terveys sekä luonto (15/77, 19%)  
 – lähiruoka ja ekologisuus (12/77, 15%)  
 
 
Yhtä lailla vuoden 2017 vastauksista oli poimittavissa useita eri asiakaskohderyhmiä. Tä-
män vuoden kilpailutuotteiden kohderyhmien kärki painottui: 
 – ruoan ystäviin 27%  
 – kansainvälisiin asiakkaisiin 20%  
 – ryhmiin 19%  
 – kaikille 16% 
 – luonto 5% ja kulttuuri 5% 
 
Ruokamatkailijoille ja ruoan ystäville kohdistettiin suurin piirtein saman verran tuotteita 
molempina vuosina. Selkeimmät erot näkyvät kulttuurimatkailijoille ja luonnosta kiinnostu-
neille suunnatuista tuotteissa, joita oli molempia huomattavasti enemmän vuonna 2015 
kuin vuonna 2017.  
 
Ryhmämatkailijoille kohdistetut tuotteet nousivat tämän vuoden vastauksista vahvana 
esiin, joten oli loogista ottaa ryhmät kohderyhmäjaotteluun mukaan. ”Sopii kaikille”-määri-
telmä sisälsi tämän vuoden vastauksissa usein myös jonkun muun määreen liittyen luon-
toon, ruokaan tai kulttuuriin.  
 
Haasteita kohderyhmien vertailuun toi erilainen jaottelu tutkimuksissa, mm. käytössä oli 
selkeästi erilaiset määreet. Omaa tutkimusta tehdessä en katsonut edellisen kilpailun tu-
loksia tai kohderyhmäjaottelua. Olisi ehkä pitänyt, jotta olisin saanut vertailtua paremmin 
ja laadittua selkeän kaavion eroista. Toisaalta tämän vuoden kilpailuvastauksissa tietyt 
kohderyhmät nousivat selkeästi esiin. Kilpailijat tuntuivat vastausten perusteella selkeästi 
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tiedostavan kohdeasiakkaansa. Lisäksi markkinoinnin kohdistamisessa ei koettu olevan 
ongelmia. 
 
6.1.2 Markkinointi  
Markkinointi ja sen kohdistaminen olivat kehittämisen kohteita vuoden 2015 kilpailutulos-
ten mukaan. Kilpailijat olivat tiedostaneet jonkin verran erilaisia keinoja ja kanavia. Puut-
teellisen markkinoinnin syyksi mainittiin ajankäyttö tai taloudelliset seikat. Sosiaalisen me-
dian kanavia hyödynnettiin jonkin verran. Lisäksi kohdistamaton markkinointi saattoi ai-
heuttaa haasteita. (Linna 2016) 
 
Tänä vuonna kilpailijoilla oli sosiaalinen media vahvasti mukana sekä markkinoinnissa 
että muussa yritystoiminnassa. Somessa järjestettiin kilpailuja, tuotettiin sisältöä, päivitet-
tiin ja seurattiin tiliä aktiivisesti sekä reagoitiin asiakkaiden kommentteihin. Markkinointia 
hoidettiin monikanavaisesti, niin perinteisesti kuin sähköisesti ja vahvalla yhteistyöllä. 
Markkinointiyhteistyön koettiin tarjoavan taloudellista hyötyä sekä lisäävän näkyvyyttä.  
 
Tuloksia vertaillessa voi karkeana yhteenvetona todeta, että markkinointikanavat ovat mo-
nipuolistuneet ja vahva paikallinen yhteistyö tarjoaa kilpailijoille hyötyjä. Markkinointia ei 
myöskään koettu vuoden 2017 vastauksissa ongelmallisena.  
 
6.1.3 Hyvät käytänteet  
Ruokamatkailuyrittäjien hyvät käytänteet näyttäytyivät vertailussa hyvin samankaltaisina. 
Molempina vuosina yhteistyön todettiin antavan voimaa ja hyötyä. Tänä vuonna yhteistyö-
verkostojen kanssa hoidettiin etenkin markkinointia mutta myös myyntiä. Sosiaalisen me-
dian rooli markkinoinnissa korostui myös. Tuotteet pohjautuivat paikallisuuteen, tarinoihin 
sekä luontoa ja luonnon villiruokaa hyödynnettiin monipuolisesti. Tämän vuoden vastauk-
sissa paikallisuus näkyi vahvana kaikessa tekemisessä aina raaka-aineista yhteistyöver-
kostoihin.  
 
Tuotteet olivat asiakaslähtöisiä. Asiakkaiden mielipiteet, asiakaspalautteen kerääminen ja 
niihin reagoiminen koettiin tärkeänä osana tuotteen kehitystyötä. Tänä vuonna kansainvä-
linen asiakas huomioitiin niin asiakaspalvelun, verkkosivujen mutta myös esitteiden kieli-
tarjonnassa. Tarjolla oli englannin kielen lisäksi myös muita kieliä. Isoimpien yritysten kili-
valikkoon kuuluivat myös japanin ja kiinan kielet. Asiakaspalvelukieli paikan päällä on eng-
lanti, muita kieliä mahdollisesti tarjolla riippuen kohteesta tai ainakin tilattaessa.  
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Hyvinvointiteemaiset tuotteet olivat vahvemmin esillä vuonna 2015 sekä luonnonystäville 
oli kohdistettu enemmän tuotteita. Vastaavasti tänä vuonna kansainvälisesti kiinnostavat, 
ruokamatkailijoille kohdistetut tuotteet nousivat esiin. Alojen välisellä yhteistyöllä on saatu 
aikaan kansainvälisen tason ruokamatkailutuotteita, jotka pohjautuvat paikallisiin raaka-
ainesiin ja tarinoihin.  
 
6.2   Kehitettävää ja jatkotutkimuksen aiheita 
Toimiva sähköinen liiketoiminta, digitaalinen löydettävyys ja tuotteen helppo ostettavuus 
kasvattavat yritysten kilpailukykyä ja matkailualaa. (Everett 2016; TEM 2015) Vuoden 
2017 kilpailijat tekevät etenkin markkinoinnissa mutta myös myynnissä yhteistyötä monin 
eri tavoin. Tuotteiden ja palvelujen myynti kaipaa kuitenkin pikaista parannusta. Tuotteita 
myydään pitkälti perinteisin keinoin kuten puhelimitse ja sähköpostilla. Myyntikanavien di-
gitalisaatio vaikuttaa vastausten perusteella olevan vielä alkuasteella. Palveluja voi jo va-
rata suhteellisen helposti nettisivujen ”tilaa tästä” tai ”book here” -linkeistä mutta maksu 
tapahtuu paikan päällä tai jälkikäteen laskulla. Maksutapavaihtoehdot paikan päällä mak-
settaessa eivät selvinneet vastauksista.  
 
Erilaiset, nopeat mobiilimaksutavat ovat jo arkipäivää maailmalla ja kehittyvät kovaa vauh-
tia. (Everett 2016; Keränen 2016) Tuotteiden helppo ostettavuus ja muut digitaaliset pal-
velut ovat tärkeitä. Etenkin jos tavoitellaan kansainvälisiä asiakkaita tai milleniaaleja, nuo-
ria aikuisia, joilla sosiaalinen media ja mobiililaitteet ovat koko ajan käytössä. (ITB 2017; 
Everett 2016). Kotisivujen toimivuuteen mobiililaitteissa ja sosiaalisen median tilien käyt-
töön tuleekin panostaa. 
 
Jatkotutkimuksen aiheiksi nousevat sähköisten myyntikanavien kehittämisen lisäksi hin-
noittelu. Tämän vuoden kilpailijat hinnoittelivat tuotteensa hyvin eri tavoin. Hintaan sisältyi 
tai ei sisältynyt tilavuokraa, kuljetusta tai majoitusta. Hinta myös vaihteli ryhmän tai ruoka-
annoksen koon mukaan. Keskihinnan muodostaminen oli turhan haastavaa ja koska tutki-
muksen päätavoite oli kokonaisanalyysissa, jäi hinnoitteluosio yleiskatsaukseksi tässä tut-
kimuksessa. Suomalaiset ruokamatkailutuotteet tarjoavat jo kansainvälisen tason ruoka-
matkailukohteita, jotka ovat laadukkaita ja houkuttelevat monipuolisilla kombinaatioilla 
(historia, taide, elämykset, maut, tarinat). Mutta riittääkö näihin kävijöitä Suomesta ja suo-
malaisista? Eräs osallistuja totesi vastauksessaan ”suomalaiset pitävät hintaa liian kor-
keana”. 
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Mielenkiintoinen kehittämisen tai jatkotutkimuksen aihe on matkailun ympärivuotisuus, sen 
vahvistaminen ruokamatkailun keinoin. Ruokamatkailutuotteissa hyödynnetään jo vuoden-
aikojen vaihtelua ja suomalaisia juhlakausia, mutta mitä muita keinoja löytyy. Yksi ratkaisu 
voisi olla ruokamatkailutuotteiden kohdentaminen vahvemmin esimerkiksi seniori-ikäisille, 
joiden matkailu ei ole kiinni kesälomista tai ulkomaalaisille esim. intialaisille (Mende 2017), 
joiden päämatkailukaudet ajoittuvat suomalaisittain hieman poikkeavasti.  
 
6.3   Tutkimuksen luotettavuudesta 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tulee tarkastella tutkimuksen yleistettävyyttä ja tulosten 
luotettavuutta peilaten käytettyihin tutkimusmenetelmiin ja opinnäytetyöprosessiin. 
(Haaga-Helia 2016) Tutkimusaineisto oli varsin laaja, määrältään 165 sivua. Vastaukset 
olivat erilaisia, kuten kilpailuun osallistuneet 73 tuotettakin.  
 
Kävin aineiston kysymys kerrallaan läpi sisällönanalyysimenetelmin. Osa kilpailukysymyk-
sistä oli avoimia kysymyksiä. Joissakin kysymyksissä kilpailijat olivat myös vastanneet si-
vuten muita kysymyksiä esim. myyntikanavat ja tuotekortti -kysymykset. Vastausten katta-
vuus tai laajuus ei ollut kuitenkaan verrannollinen kilpailutuotteen tai yrityksen kokoon. 
Tuotekorttia koskeva kilpailukysymys herätti myös epäilyksen, olivatko kilpailijat ymmärtä-
neet kaikki kysymykset samalla tavoin tai olivatko paneutuneet vastauksiin samalla inten-
siteetillä. Tutkijaa vastausten erilaisuus haastoi, oli välillä vaikeaa valita vastauksista ns. 
oikeat sanat, samaa tarkoittavat määreet webropol-lajitteluun, jotta tuloksena olisi mahdol-
lisimman tarkka ja kuvaavaa tulos. Voittajan julkistus syyskuussa ei vaikuttanut tutkimus-
tuloksiin, koska käsittelin aineistoa kysymys kerrallaan. Kaikkien samaan kysymykseen 
vastanneiden vastaukset olivat samassa nipussa, eikä vastauksista välttämättä ilmennyt 
yksittäin käsiteltäessä kenen kilpailijan tuotteesta oli kyse.  
 
Tutkimuksen teko oli mielenkiintoista ja mukaansa tempaavaa, kunhan vain sopiva aika 
löytyi. Tietoperustan kirjoittamisen aloittaminen tuntui ylivoimaiselta ja koin pientä rima-
kauhua edessä olevasta urakasta. Kirjoitustapani on aina ollut hidas. Sain kirjattua asian 
pääkohdat helposti ja nopeasti ranskalaisin viivoin mutta tekstin muodostus oli hidasta ja 
hiovaa.  
 
Toimeksiannosta sovittiin kevättalvella. Toimeksiannon edellytyksenä oli, että opinnäyte-
työ on valmis syksyllä. Opinnäytetyön suunnitelmassa määrittämäni tavoiteaikataulu oli 
aivan liian toiveikas kesäkuukausien osalta. Toukokuussa sain kirjoitettua tietoperustan 
rungon suhteellisen hyvin kokoon. Perhe, työ ja opinnäytetyön kirjoittaminen -yhdistelmä 
ei kuitenkaan toiminut koulujen kesäloma-aikaan. Kesä – elokuun välisenä aikana luin ai-
neistoa läpi, tein muistiinpanoja ja karkeaa luokittelua värikoodein. Epäonniset tapaturmat 
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ja sattumat veivät alkusyksyllä opinnäytetyön tekemiseen varaamaani aikaa. Viimeistelin 
vasta lokakuun alussa tietoperustan, jonka jälkeen paneuduin kunnolla tutkimukseen ja 
kirjoittamiseen. 
 
Tutkimuksen alatavoitteena oli verrata tuloksia edelliseen kilpailuun. Vertailu osoittautui 
haastavaksi monesta eri syystä: kaksi eri kilpailua, kaksi eri tutkijaa ja laadulliset tutkimuk-
set eli määreet ja tutkimusnäkökulmat olivat erilaisia. Vertailevan taulukon teko oli mieles-
täni mahdotonta. Minulla oli myös pieniä teknisiä haasteita. En saanut kotikoneellani sa-
napilvien tekoon tarkoitettua ohjelmaa toimimaan liitännäisohjelman puuttumisen takia.  
 
Haasteista huolimatta tutkimustavoitteet toteutuivat mielestäni hyvin. Päätavoitteeni oli 
analysoida kilpailuvastaukset, jossa onnistuin erittäin hyvin. Sain aikaan kattavan analyy-
sin vastauksista, tuotteista sekä ns. hyvistä käytänteistä. Alatavoitteet toteutuivat myös. 
Vaikka vertailu oli osittain haastavaa, löysin erot sekä samankaltaisuudet hyvin. Opinnäy-
tetyöni on selkeä ja kattava tutkimus. Tietoperusta määrittää ruokamatkailukilpailun taus-
tatekijät. Empiirinen osio on tietoperustaan peilautuva ja tutkimustavoitteet täyttävä laaja 
analyysi tämän vuoden ruokamatkailukilpailusta.  
 
Ruokamatkailukilpailun tutkiminen opinnäytetyönä oli valtavan mielenkiintoista ja ammatil-
lisesti kehittävää. Olen tyytyväinen, että sain tämän toimeksiannon ns. oman työni ulko-
puolelta. Opinnäytetyön aihe toki sivusi työtäni matkailualalla kansainvälisten asiakkaiden 
parissa, mutta myös aiempia opiskeluprojekteja sekä liiketalouden suuntautumisopintoja 
some-markkinoinnista. Tutkimus antoi etenkin uutta näkökulmaa matkailun kehitystyöhön. 
 
Uskon että tästä työstä on hyötyä toimeksiantajalle RUOKA&MATKAILU-hankkeelle ja 
alan toimijoille. Kilpailuun osallistuneet edustivat Suomen laajaa ruokamatkailutarjontaa 
pienenä otoksena. Tutkimus antaa kattavan kuvauksen Suomen ruokamatkailusta, tämän 
vuoden ruokamatkailukilpailun tuotteista, niiden vahvuuksista ja kehittämisen kohteista. 
Ruokamatkailun kehitystyötä on hyvä jatkaa tästä eteenpäin. 
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